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Taivas on vaaleansininen, pilviharsoa taustalla. 
Hiekkaranta on vaalean ihon värinen ja meri on 
turkoosin eri sävyjen yhdistelmä. Meren horisontissa 
ei näy vastarantaa. Ystävättäret ovat lähteneet 
uimarannalle kauniina aurinkoisena päivänä. 
Kummallakin on punainen uimapuku, mutta 
niiden malli ei ole täsmälleen sama. Toisella naisella 
puku on avonaisempi selän puolelta.  Hänellä on 
myös punainen froteepyyhe sylissään. Heillä on 
samanlaiset punaiset olkihatut. Hattu suojaa kasvot 
auringolta. Paperisia aurinkovarjoja on kaksi, 
toinen on punainen ja toinen keltainen. Ystävykset 
nauttivat kesäpäivästä istuskellen rottinkisen 
matkalaukun päällä lähellä rantaviivaa. Toinen 
ystävättäristä katsoo merelle päin, toinen kameraan.

”Muodin sanallinen kuvailu on vaikeaa, eikä täsmällisinkään kuvaus esimerkiksi 
vaatteen yksityiskohdista luo välttämättä oikeaa mielikuvaa.” 1
 
1  Salo, 2005, 8.
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Tämän tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella muotivalokuvaa emootion ja mielikuvien luojana 
sekä muodin markkinointiviestinnän välineenä. Muotivalokuvassa on neljä elementtiä; malli, vaate, 
poseeraus ja ympäristö (rekvisiitta). Emootiota ja mielikuvia synnytettäessä näitä elementtejä voidaan 
käyttää joko yhtä kerrallaan tai kaikkia yhtäaikaisesti riippuen muotivalokuvan tarkoituksesta ja 
kohderyhmästä. Täysin varmoja ei voida olla siitä, miten katsoja näkee ja kokee viestin muotivalo-
kuvassa, sillä jokainen ihminen on yksilö, ja tunteet sekä mielikuvat syntyvät kullekin yksilöllisesti. 
On kuitenkin tehty tutkimuksia siitä, kuinka esteettinen objekti eli tutkimuksessani muotivalokuva 
voi synnyttää katsojalle esteettisen kokemuksen ja esteettisen emootion. Emootio, joka on esteettisen 
kokemuksen tuotosta, linkittyy olennaisesti ihmiselle muodostuviin mielikuviin, sillä mielikuvat 
ovat aina tunnepohjaisia. Tutkimuksessani olen peilannut muotivalokuvan elementtejä esteettisen 
kokemuksen ja mielikuvien kautta. Tunteiden ja mielikuvien synnyttäminen muotivalokuvan 
avulla on tärkeää muodin markkinointiviestinnässä. Kohderyhmällä on suuri merkitys ja 
jokaiselle kohderyhmälle kätketään muotivalokuvaan aina sille kohderyhmälle tarkoitettu viesti.
Käsittelen muotivalokuvaa estetiikan, emootion, mielikuvien sekä muodin markkinointiviestinnän 
käsitteiden kautta ja peilaan tätä teoreettista tietoa muuhun tutkimusaineistooni. Kerään 
laadullisen tutkimuksen aineiston tekemällä teemahaastatteluita kuudelle eri alan asiantuntijalle. 
Haastateltavat ovat ammattilaisia muotivalokuvauksen, vaatetussuunnittelun ja psykologian 
aloilla. Litteroin haastateltavien vastaukset ja analysoin niitä sisällön analyysillä. Analyysini on 
teoriaohjaavaa; yhdistän haastatteluaineistoa teoreettisessa viitekehyksessä esiintyvään tietoon.
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The aim of this research is to examine fashion photograph as creating emotion and 
mental images as well as which kind of tool it is in fashion marketing communication.
There are four elements in fashion photograph; model, cloth, pose and environment (prop). To 
create emotion and mental images, these elements can be used either one at a time or all of them at 
the same time. This depends on the purpose and the target group of fashion photograph. It is not 
completely clear how viewers perceive the message from fashion photograph because every person 
is an individual and emotions and mental images consist individually for every human being.
However, there has been research how aesthetic object, in my study fashion photograph, can 
create aesthetic experience and aesthetic emotion to the viewer. Emotion is the output of aesthetic 
experience and it is intrinsically linked to the mental image of individual because mental images 
are always based on emotions. In my research I have analysed elements of fashion photograph 
from the view of aesthetic experience and mental images. Creating emotions and mental images 
is important in fashion marketing communication. The target group is crucial because the message 
of the fashion photograph is always hidden on purpose considering different target groups. 
I analyse fashion photograph through terms of aesthetic, emotion, mental image and fashion 
marketing communication and assimilate this theoretical framework to my empirical data. Empirical 
data of the qualitative research is based on thematic interviews which I made for six specialists 
from different fields. Interviewees are professionals from the fields of fashion photography, clothing 
design and psychology. The analysis method I use is data-driven content analysis. In data-driven 
content analysis I combine theoretical facts from theoretical framework to the empirical data. 
Subject terms: fashion photograph, fashion marketing communication, aesthetic experience, 
emotion, mental images
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JOHDANTO
1Tutkimukseni alkaa Louise Dahl Wolfen muotikuvalla Red Parasol, joka on julkaistu vuonna 1963 
Voguessa. Aloitin työni tällä tavalla, koska tutkimukseni lähtökohtana ovat muotivalokuvan tuoma 
emootio ja mielikuvat. Muotivalokuvaa voi kuvailla sanoin, mutta kuten Salo kirjoittaa teoksessaan 
Muodin Ikuistajat, muotikuvan sanallinen kuvailu ei välttämättä luo oikeaa mielikuvaa. 1 Sanallinen 
kuvailuni Wolfen muotikuvasta ei ehkä tuota yhtä vahvaa kokemusta kuin kuvan katsominen. Tähän, 
sekä yhtä lailla siihen, mitä katsoja kuvassa näkee, on minun vaikea saada vastausta, sillä jokainen näkee 
ja kokee asiat omalla tavallaan. Jokainen muodostaa omat mielikuvansa ja tuntee omalla tavallaan.
Kiinnostukseni muotivalokuvan esteettiseen, emotionaaliseen ja mielikuvalliseen näkökulmaan 
alkoi, kun huomasin joidenkin muotivalokuvien synnyttävän minulle vahvan tunteen. Toiset 
muotivalokuvat taas eivät herättäneet minussa minkäänlaisia ajatuksia. Vielä tuolloin en tiennyt, että 
kyseessä on esteettinen kokemus. Entistä tärkeämmäksi koin aiheen tutkimisen, kun omaa mallistoani 
kuvatessa ja kuvia käsiteltäessä ymmärsin, kuinka haastavaa minun oli täydellisesti tuoda oma 
tunnetilani ja mielikuvani visuaalisesti esille valokuvalla, jonka oli tarkoitus kertoa kaikki mallistoni 
luonteesta. Ei riittänyt, että minulla oli malli, paikka jossa kuvata, sekä suunniteltu ja toteutettu 
mallisto. Valokuva ei kertonutkaan sitä, mitä olin koko suunnitteluprosessini aikana tuntenut. Työni ei 
siis synnyttänyt katsojalle esteettistä kokemusta haluamallani tavalla. Oivalsin, että tähän täytyy liittyä 
jotakin, josta en vielä tiedä. Tämän oivalluksen seurauksena ryhdyin tutkimaan asiaa pro gradussani.
Ihmiset haluavat elämäänsä estetiikkaa. Esteettisten aistiärsykkeiden seurauksena heille syntyy 
esteettinen kokemus, joka voi synnyttää myös emotionaalisen kokemuksen. Tässä pro gradussa tutkin 
muotivalokuvaa mielikuvien ja emootion synnyttäjänä, sekä mikä vaikutus muotivalokuvan synnyttämillä 
mielikuvilla ja emootiolla on muodin markkinointiviestinnässä. Valokuva on ollut käytössä muodin 
esittämistarkoituksessa jo pitkään, ja siksi olen valinnut sen tämän työn keskiöön. Olen tehnyt 
kuusi asiantuntijahaastattelua, joilla etsin vastauksia tutkimuskysymyksiini. Vastaukset analysoin 
sisällönanalyysillä.
 
1  Salo, 2005, 8.
21.1 Tutkimuksen tavoite ja 
tutkimuskysymykset
Tässä työssä pyrin saamaan tietoa muotivalokuvasta emotionaalisen ja mielikuvallisen 
näkökulman kautta muodin markkinointiviestinnän välineenä. Tarkastelen muotivalokuvaa 
vaateyrityksen ja kohderyhmän välisen viestin välittäjänä. Pyrin saamaan kattavaa 
tietoa muotivalokuvassa vaikuttavista tekijöistä ja siitä, miten niillä voidaan vaikuttaa 
kuluttajan emotionaaliseen kokemukseen ja mielikuviin. Tutkin voiko emotionaalisella 
kokemuksella olla vaikutusta positiivisten mielikuvien syntymiseen vaateyrityksestä tai sen 
tuotteesta. Työni pohjautuu teoriaosuudessa valokuvaan, muotivalokuvaan, estetiikkaan, 
emootioon, mielikuviin sekä markkinointiviestintään. Kuuden asiantuntijahaastattelun 
avulla pyrin saamaan vastauksia tutkimuskysymyksiini. Tutkimukseni analyysissä peilaan 
heidän vastauksiaan teoriaan, eli analyysini on teoriaohjaavaa. Tutkimuskysymykseni ovat: 
Mitkä elementit ovat merkityksellisiä muotivalokuvassa?
Millä keinoilla muotivalokuvalla voidaan luoda kuluttajalle 
esteettinen ja emotionaalinen kokemus sekä halutunlainen mielikuva?
Mikä merkitys muotivalokuvalla on vaateyrityksen viestin välittäjänä?
     
3      
1.2 Tutkimus- ja 
aineistonkeruumenetelmät
Laadullinen tutkimus
Tutkimukseni on laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena 
ei ole tehdä tilastollisia yleistyksiä, vaan muun muassa havainnollistaa jotain ilmiötä tai 
tapahtumaa, ymmärtää tiettyä toimintaa tai tulkita teoreettisesti jotain ilmiötä. 1 Anttilan mukaan 
laadullisessa tutkimuksessa luonnehditaan, kuvaillaan tai tulkitaan psyykkisiin, sosiaalisiin tai 
kulttuurisiin yhteyksiin liittyvää ilmiötä. 2 Kvalitatiivisen tutkimuksen voidaan ajatella olevan 
prosessi. Silloin kun aineisto kerätään tutkijan omasta toimesta, voidaan ajatella, että aineiston 
näkökulmat ja tulkinnat muotoutuvat uudelleen ja uudelleen tutkijan mielessä tutkimusprosessin 
aikana. Laadullisen tutkimuksen voidaan ajatella olevan prosessi myös siksi, että sillä ei 
etukäteen ole selkeää alkua ja loppua, vaan esimerkiksi tutkimustehtävään tai aineistonkeruuseen 
saattaa tulla muutoksia tutkimuksen aikana. 3 Kvalitatiivinen tutkimusprosessi nojautuu 
tutkijan intuitioon, tulkintaan, ajattelukykyyn sekä yhdistämis- ja luokittamisvalmiuksiin. 4
Haastattelut aineistonkeruumenetelmänä
Anttilan mukaan erilaiset haastattelut ovat tutkimuksen apuna, kun tarvitaan asenteisiin, 
mielipiteisiin, kokemuksiin ja havaintoihin liittyvää tietoa.5 Haastattelun hyvä puoli on sen joustavuus. 
Haastattelussa uudelleenkysyminen, väärinkäsitysten oikaiseminen, ilmausten sanamuotojen 
selventäminen sekä haastateltavan kanssa keskusteleminen on mahdollista.6 Olen kerännyt 
pääasiallisen aineistoni haastattelemalla kuutta eri alan ammattilaista. Teoria on haastatteluiden 
lisäksi tärkeä osa tutkimukseni aineistoa. Teorian avulla aineistosta pystytään tekemään tulkintoja. 7 
”Laadullinen, kvalitatiivinen aineisto tarkoittaa, että sitä analysoidaan laatuina ja ominaisuuksina.” 
1  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 85.
2  Anttila, 2006, 275.
3  Aaltola & Valli, 2015, 74.
4  Metsämuuronen, 2008, 8.
5  Anttila, 2006, 195.
6  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 73.
7  Järvenpää, 2006.
48 Haastattelussa pyritään hankkimaan niin paljon tietoa käsiteltävästä asiasta kuin mahdollista. 
Siksi haastateltavien olisi hyvä saada tutkimusaihe ja kysymykset tietoonsa jo ennen varsinaista 
haastattelua. Tämä on mahdollista toteuttaa esimerkiksi silloin, kun keskustellaan haastattelun 
ajankohdasta. Haastattelu on hyödyllinen myös, koska haastattelijalla on mahdollisuus valita aiheeseen 
paneutuneet ja kokeneet ihmiset. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa olisi arvokasta, jos haastateltavat 
tietäisivät tutkimuksen aiheesta mahdollisimman paljon tai heillä olisi kokemusta aiheeseen liittyen. 
Siksi haastateltavien valitseminen tulisi olla tarkoituksenmukaista. 9 Asiantuntijahaastattelussa 
haastateltavat valitaan harkitusti tutkittavaa ilmiötä ajatellen. 10 Olen valinnut haastateltavat 
heidän koulutuksensa ja työkokemuksensa perusteella, joten kutsun haastateltavia asiantuntijoiksi. 
Olen tehnyt teemahaastatteluita kuudelle asiantuntijalle; eri haastateltaville erilaisilla 
painotuksilla ja toteutustavoilla. Teemahaastatteluista kolme on henkilökohtaista haastattelua, 
yksi on videopuheluhaastattelu ja kaksi on sähköpostihaastattelua. Olen saanut myös vastauksia 
lisäkysymyksiin sähköpostikirjeenvaihdon kautta kahdelta haastateltavalta. Teemahaastattelulle 
ominaista on haastatteluiden kulku tiettyjen teemojen mukaisesti. Teemahaastattelu on 
puolistrukturoitu menetelmä, jossa haastattelun aihe-alueet eli teemat ovat kaikille haastateltaville 
samat, mutta kysymykset ja niiden muoto voi vaihdella. 11 Haastatteluopas on hyvä laatia 
valmisteluvaiheessa. 12 Haastatteluissa vastaajat saivat etukäteen tietoon tutkimuksen johdannon, 
käsiteltävät teemat ja esimerkkikysymykset. Teemoja luodessani poimin paperille minua 
kiinnostavia käsitteitä, lauseita ja kysymyksiä. Sen jälkeen jaottelin samankaltaiset asiat 
omiin teemoihinsa, valitsin tutkimuksen kannalta sopivat teemat haastatteluun ja muodostin 
kysymysesimerkkejä haastateltaville. Haastatteluoppaan kysymykset toimivat ainoastaan 
esimerkkinä eikä niihin ollut tarkoitus kirjaimellisesti vastata, vaan tärkeintä oli pitää ne ikään 
kuin apukysymyksinä, jotta pysyttäisiin teemojen ytimessä. Henkilökohtaiset haastattelut 
olivat hyvin avoimia apukysymyksistä huolimatta, sillä emme edenneet ainoastaan kysymysten 
varassa, vaan keskustelua laajennettiin mieleen tulleiden asioiden seurauksena ja haastateltavat 
kertoivat laajasti omin sanoin ajatuksistaan. Haastatteluiden teemoja olivat seuraavat;
Muotivalokuvaus
Emootio ja mielikuvat muotivalokuvassa
Muotivalokuva vaateyrityksen markkinointiviestinnässä
Haastatteluteemoissani esiintyy muun muassa seuraavia apukysymyksiä: Onko 
muotikuvalla muuta tarkoitusta kuin vaatteen esittäminen? Millaisia asioita valokuvalla 
voidaan viestiä yrityksen arvoista? Miten muotivalokuvat luovat emootiota ja  mielikuvia? 
Mitkä elementit ovat tärkeitä emootion ja mielikuvien synnyttämisessä? Mitä voidaan 
8  Anttila, 2006, 175.
9  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 73-74, 85.
10  Anttila, 2006, 195, 198.
11  Hirsjärvi & Hurme, 2008, 48.
12  Anttila, 2006, 199.
5tehdä, että muotivalokuvalla saavutetaan yrityksen tavoittelema yleisö? Mikä merkitys 
muotivalokuvalla on yritykselle, kun halutaan synnyttää kuluttajalle emootiota ja halutunlaisia 
mielikuvia? Kaikki teemat ja apukysymykset ovat liitteenä sekä suomeksi että englanniksi.
Tässä työssä kaikki haastateltavat ovat anonyymejä. Olen haastatellut suomalaista miespuolista 
vaatetussuunnittelijaa, jolla on alan koulutus ja työkokemusta useiden vuosien ajan 
vaatesuunnittelijan työtehtävissä. Tässä työssä olen nimennyt haastateltavan Vaatetussuunnittelija 
A:ksi. Toinen haastateltava on suomalainen naispuolinen kuvallisen viestinnän ja valokuvauksen 
asiantuntija. Hän on perehtynyt valokuvauksen historiaan ja teoriaan sekä julkaissut tutkimuksia 
aiheeseen liittyen. Tässä työssä olen nimennyt haastateltavan Valokuvauksen asiantuntija A:ksi. 
Kolmas haastateltava on muodin valokuvaukseen paneutunut New Yorkilainen miespuolinen 
editorial muotivalokuvaaja, elokuvantekijä ja kirjoittaja. Hän toimii myös toimittajana 
amerikkalaisissa muotilehdissä. Hänelle esitetyt kysymykset ja vastaukset on käyty läpi sähköpostin 
välityksellä. Haastateltavan olen nimennyt tässä työssä Valokuvaaja 1:ksi. Neljäs haastateltava on 
nuori suomalainen miespuolinen valokuvaaja. Hän on menestynyt alalla ja tehnyt töitä muodin 
parissa. Hän on työskennellyt yritysten kanssa sekä hänen töitään on julkaistu muotilehdissä. 
Haastattelu on tehty videopuhelun merkeissä. Hänet olen nimennyt tässä työssä Valokuvaaja 
2:ksi. Viides haastateltava on espanjalainen miespuolinen valokuvaaja, joka on myös tehnyt 
töitä useiden vaatealan yritysten kanssa. Hänen kanssaan haastattelut tehtiin videopuhelun ja 
sähköpostin avulla. Hänen anonyymi nimensä tässä työssä on Valokuvaaja 3. Kuudes haastateltava 
on Suomessa toiminut naispuolinen psykoterapeutti, jolla on alalla pitkä työkokemus. Hän toimii 
tällä hetkellä psykoterapeutin työtehtävissä. Hänen haastattelussaan keskeisinä aiheina ovat 
esteettinen kokemus, emootio ja mielikuvat. Haastateltavan olen nimennyt Psykoterapeutti A:ksi. 
Olen valinnut haastateltavat siksi, että he ovat kaikki eri alojen asiantuntijoita. Kaikkien 
haastateltavien asiantuntijuus tulee esille haastatteluissa, joten aineistoa analysoidessani otan 
huomioon heidän erilaiset työtaustansa. Seuraavalla sivulla olevaan kuvioon olen koonnut kaikki kuusi 
haastateltavaa, haastatteluajankohdat, haastattelutavat, taltiointitavat sekä miten taltioitu haastattelu on 
purettu.
6Kuvio 1. Haastateltavat, pvm, sekä haastattelu-, taltiointi- ja purkamistavat. (Enbuska, 2016.)
Haastattelu tulisi tallentaa jonkinlaisessa muodossa. 13 Taltioitu laadullinen aineisto usein kirjoitetaan 
sana sanalta puhtaaksi; tätä kutsutaan litteroinniksi. Aineisto voidaan litteroida kokonaan tai se 
voidaan tehdä vain valikoidusti esimerkiksi teema-alueiden mukaisesti.” 14 Tutkimuksessani olen 
tallentanut kaikki haastattelut tietokoneelle videona tai kirjallisena. Olen litteroinut kokonaan 
kolme haastattelua (Vaatetussuunnittelija A, Valokuvauksen Asiantuntija A ja Valokuvaaja 2). 
Psykoterapeutti A:lle tehdyn haastattelun olen litteroinut teema-alueittain. Psykoterapeutti 
A:n sekä Valokuvauksen Asiantuntija A:n kanssa olen myös käynyt sähköpostikirjeenvaihtoa 
henkilökohtaisen haastattelun lisäksi. Sähköpostihaastatteluihin haastateltavat (Valokuvaaja 
1 ja 3) vastasivat laajasti omin sanoin teemojen alle apukysymyksien opastamana. Koska 
Valokuvaaja 1 on amerikkalainen ja Valokuvaaja 3 on espanjalainen, laadin puolistrukturoidun 
haastattelun teemat ja apukysymykset englanniksi ja haastateltavat vastasivat niiden alle omin 
sanoin englanniksi. Haastatteluiden vastaukset ovat kirjallisina taltiona, jotka olen suomentanut.
”Valinta teemahaastattelun ja avoimen haastattelun välillä kannattaa tehdä huolellisesti.” 
15 Otin huomioon avoimen haastattelun antamat mahdollisuudet, mutta valitsin tietoisesti 
teemahaastattelun tutkimuksen tietyn näkökulman löytämisen vuoksi. Valokuvaajilla, 
vaatesuunnittelijalla, muotivalokuvauksen asiantuntijalla sekä psykoterapeutilla on laajasti 
tietoa omilta aloiltaan. Tästä syystä teemat ja apukysymykset pitivät haastattelut käsiteltävän 
asian ytimessä ja tutkimuksen kannalta olennaisissa teemoissa. Koska haastattelu on aineiston 
hankkimistapa ja aineisto voidaan analysoida monella eri tavalla, esittelen seuraavaksi 
tutkimukseni aineiston analyysimenetelmän; sisällönanalyysin, jonka avulla puran haastattelut.
13  Hirsjärvi & Hurme, 2008, 75.
14  Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 1997, 222.






















































Aineiston laadullinen työstäminen pohjautuu loogiseen päättelyyn ja tulkintaan, jossa aineisto 
pilkotaan, käsitteellistetään ja muodostetaan uudestaan loogiseksi kokonaisuudeksi. 16 Sarajärven 
& Tuomen mukaan tutkija Timo Laine on kuvannut laadullisen tutkimuksen analyysin etenemisen 
vaiheita. Hänen mukaansa on tehtävä vahva päätös siitä, mikä aineistossa on mielenkiintoista, ja 
sen jälkeen siitä tulee poimia siihen liittyvät asiat ja erottaa ne muusta aineistosta. Tämän jälkeen 
luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitellään aineisto ja siitä kirjoitetaan kooste. 17 Alasuutarin mukaan 
laadulliseen analyysiin kuuluu kaksi vaihetta: havaintojen pelkistäminen ja arvoituksen ratkaiseminen. 
Havaintojen pelkistämiseen sisältyy sekä aineiston tarkasteleminen tietyn teoreettis-metodologisen 
näkökulman mukaan että useiden havaintojen vähentäminen niitä yhdistelemällä. Arvoituksen 
ratkaiseminen tarkoittaa, että aineiston perusteella tehdään merkitystulkintaa tutkittavasta ilmiöstä. 18 
Sisällönanalyysi on tutkimusmenetelmä, jonka avulla on mahdollisuus luoda uutta tietoa ja 
uusia näkemyksiä, sekä tuoda esille sellaisia asioita, jotka eivät ole olleet selkeästi aikaisemmin 
näkyvillä. 19 Sisällönanalyysin avulla voidaan sanallisesti havainnollistaa mitä dokumentit 
pitävät sisällään. 20 Pietilä luonnehtii sisällönanalyysin ”joukoksi menettelytapoja, joita käyttäen 
dokumenttien sisällöstä voidaan tehdä havaintoja ja kerätä tietoja tieteellisiä pelisääntöjä 
noudattaen”. Dokumenteilla Pietilä tarkoittaa auditiivisia, visuaalisia ja kirjallisia dokumentteja. 
Näitä ovat mm. radiolähetykset, maalaukset, piirrokset, valokuvat, asiakirjat, kirjeet sekä 
lehtiartikkelit. 21 Verbaalit sisällöt ovat sisällönanalyysin yksi pääfokusalueista. 22 Anttilan mukaan 
Chandler kuvaa sisällönanalyysin olevan alkujaan määrälliselle tutkimukselle luonteenomainen 
menetelmä, jolla pyritään sijoittamaan aineisto luokkiin ja kategorioihin, jolloin sisällön olemus 
voidaan ilmaista. 23 ”Tutkittava aineisto pilkotaan havaintoyksiköihin.24  Yksi havaintoyksikkö 
voi sisältää yhden tai useampia koodausyksiköitä (luokitusyksiköitä).” 25 Tutkimuksessani käytän 
havaintoyksikkö -sanan sijaan  termiä teema sekä koodausyksiköiden sijaan käytän termiä alateema.
Sisällönanalyysissä on kolme erilaista tapaa: aineistolähtöinen eli induktiivinen, teorialähtöinen 
eli deduktiivinen sekä teoriaohjaava, eli abduktiivinen analyysi. Ero näiden välillä muodostuu 
siitä, liittyykö aineistosta valikoidun tiedon teoreettisten käsitteiden luontiin tutkimuksen 
viitekehys, ja jos, niin millä tavalla. Aineistolähtöisessä analyysissä aineiston teoriakäsitteiden 
luontiin ei vaikuta viitekehys vaan ainoastaan aineisto itse. Teorialähtöisessä analyysissä aineiston 
teoreettiset käsitteet tulevat suoraan viitekehyksestä ja analyysi rakentuu teorian mukaan. 
16  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 108; Hämäläinen 1987; Strauss & Corbin 1990, 1998; Atkinson ym. 2000.
17  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 92
18  Alasuutari, 2011, 39-44.
19  Anttila, 2006, 292.
20  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 106.
21  Pietilä, 1973, 4, 21.
22  Anttila, 2006, 292.
23  Anttila, 2006, 292; Chandler, 2004.
24  Anttila, 2006, 293.
25  Seppänen, 2005, 152.
8Teoriaohjaava analyysi on ns. kahden edellä mainitun kombinaatio, sillä analyysi ohjautuu 
aineiston ehdoilla, mutta teoreettiset käsitteet tuodaan viitekehyksestä. 26 Teoriaohjaavassa 
analyysissä on teoreettisia piirteitä, mutta teoria on ainoastaan osa analyysiä. Analyysiyksiköt 
valitaan aineistosta, mutta teoria johdattaa ja tekee analyysistä aineiston ja teorian yhdistelmän. 
Analyysistä voidaan havaita teorian merkitys, mutta lähtökohtana ei ole testata teoriaa, vaan 
pyrkiä tuomaan esille jotain uutta. Tutkija pohtii välillä aineistoa ja toisaalta teoriaa. ”Tutkija pyrkii 
yhdistelemään näitä toisiinsa pakolla, puolipakolla ja välillä luovastikin – yhdistelyn tuloksena 
saattaa syntyä aivan uuttakin.” Teoriaohjaava analyysi pohjautuu induktiiviseen päättelyyn, 
jossa teorialla on merkitystä lopputuloksen kannalta. Induktiivinen päättely on logiikka, jossa 
edetään yksittäisestä yleiseen. Teoria voidaan ottaa mukaan analyysin missä vaiheessa tahansa. Ei 
ole määritelty mikä on teorian oikea paikka päättelyssä, sillä se riippuu aineistosta ja tutkijasta. 27 
Miles & Hubermanin mukaan aineistolähtöinen eli induktiivinen aineiston analyysi voidaan 
jakaa kolmeen osaan: aineiston redusointiin eli pelkistämiseen, aineiston klusterointiin eli 
ryhmittelyyn sekä abstrahointiin eli teoreettisten käsitteiden luomiseen. 28 Teoriaohjaava 
sisällönanalyysi, eli abduktiivinen päättelyn logiikka etenee samalla tavalla kuin aineistolähtöinen, 
induktiivinen analyysi. Ainoa ero näiden välillä on se, miten abstrahointivaiheessa empiirinen 
aineisto otetaan mukaan teoreettisten käsitteiden luomiseen. Aineistolähtöisessä analyysissä 
käsitteet luodaan aineiston pohjalta, kun teoriaohjaavassa käsitteet tuodaan teoriasta. 29
Ensimmäinen vaihe eli aineiston pelkistäminen tarkoittaa tutkimuksen kannalta epäolennaisen 
poistamista aineistosta. Toisessa vaiheessa eli aineiston ryhmittelyssä alkuperäisilmaukset käydään 
läpi, aineistosta etsitään samaa tarkoittavia käsitteitä ja niitä yhdistetään luokiksi (esimerkiksi 
alaluokka ja pääluokka). Luokka nimetään sisällön mukaan. 30 Luokittelun onnistumiseen 
vaikuttaa sen objektiivisuus, sillä tärkeintä on, että vastaus saadaan etukäteen tehtyihin 
tutkimuskysymyksiin. Ennalta tehtyihin kysymyksiin pitäisi vastata kategorioihin koodatun 
tekstin kautta, ja siksi tutkija ei voi vaihtaa kysymyksiä koodauksen aikana. Luokittelun pitäisi 
olla systemaattista, ja hypoteesista poikkeavaa aineistoa ei jätetä analysoimatta. Sisällönanalyysin 
luokittelulla pyritään ilmiön monipuoliseen havainnollistamiseen, jolloin teorian tulisi olla 
pohjana analyysille, tai että analyysi muodostaisi mahdollisuuden tulevalle teorialle. 31 
Kolmas analyysin vaihe on abstrahointi eli käsitteiden luominen, jossa ilmauksista johdetaan 
teoreettisia käsitteitä ja johtopäätöksiä. ”Abstrahoinnissa empiirinen aineisto liitetään 
teoreettisiin käsitteisiin ja tuloksissa esitetään empiirisestä aineistosta muodostettu malli, 
käsitejärjestelmä, käsitteet tai aineistoa kuvaavat teemat.” 32 Tutkimukseni abstrahointivaiheessa 
muodostan teemoja aineistolähtöisesti, joissa analyysini etenee teoriaohjaavasti. 
26  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 108-117.
27  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 95-97, 100.
28  Sarajärvi & Tuomi, 2002, 110; Miles & Huberman, 1994.
29  Sarajärvi & Tuomi, 2002, 99, 116.
30  Sarajärvi & Tuomi, 2002, 111-113
31  Anttila, 2006, 293-294.
32  Sarajärvi & Tuomi, 2002, 114-115.
9Tutkimukseni analyysi muodostuu teoriaohjaavasti, sillä otan teoreettisen viitekehyksen huomioon 
analyysiä tehdessäni. Koen, että viitekehys rikastuttaa analyysiäni, sillä minusta on tärkeää 
yhdistää teoreettista tietoa ja malleja analyysiin saadakseni mahdollisimman luotettavaa ja kattavaa 
tietoa muotivalokuvasta. Tämä on perusteltua siksi, että aineisto on kerätty kolmen eri ammattialan: 
valokuvauksen, vaatetussuunnittelun ja psykologian asiantuntijoilta. Koen heidän kertomuksissaan 
olevan yhdistäviä tekijöitä. Tuon esille näitä yhdistäviä tekijöitä teoreettisen viitekehyksen avulla. 
Analyysissäni käytän Miles & Hubermanin analyysin mallia. Analyysini alussa minulla on 36 sivua 
haastatteluaineistoa tekstimuodossa. Ensin pelkistän aineiston, eli poistan tutkimuksen kannalta 
epäolennaisen. Tämän jälkeen teemoittelen aineistoni alkuperäisilmaukset haastatteluteemat silmällä 
pitäen sekä etsin aineistosta yhtäläisyyksiä ja erovaisuuksia. Teemoittelun jälkeen jaottelen aineiston 
edelleen alateemoihin. Kun löydän kaikille tutkimuksen kannalta olennaisille alkuperäisilmauksille 
oman teeman ja alateeman, luon jokaiselle teemalle niitä kuvaavat otsikot. Lopuksi analysoin 
teemoja teoriaohjaavasti muodostaakseni uutta tietoa ja mahdollisia teoreettisia malleja.
Tuloksien analyysin jälkeen niitä tulisi selittää ja tulkita. Tulkinta tarkoittaa merkitysten 
selkiyttämistä ja pohdintaa, jotka perustuvat aineiston analyysiin. ”Tulosten analysointi ei vielä 
riitä kertomaan tutkimuksen tuloksia, vaan tuloksista olisi pyrittävä laatimaan synteesejä. Synteesit 
kokoavat yhteen pääseikat ja antavat kirkkaasti vastaukset asetettuihin ongelmiin.” ”Johtopäätökset 
perustuvat laadittuihin synteeseihin. Tutkijan on pohdittava, mikä on saatujen tulosten merkitys 
tutkimusalueella, mutta hänen olisi myös pohdittava, mikä laajempi merkitys tuloksilla voisi olla.” 33
33  Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 1997, 230. 
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1.3 Aiemmat tutkimukset ja 
tutkimuksen rajaus
Muotivalokuvasta on tehty hyvin vähän tutkimuksia sekä markkinointiviestinnän, estetiikan, 
emootion ja mielikuvien näkökulmasta. Työni kanssa täsmälleen samasta aiheesta ei ole 
aikaisempia tutkimuksia, mutta joitain aiheeseeni liittyviä tutkimuksia on kirjoitettu.
Vaatetusalan koulutusohjelmasta Jyväskylän Ammattikorkeakoulusta valmistunut 
Elina Oksanen on tehnyt tutkimuksensa editorial-kuvien tekemisestä ja niiden 
markkinointimahdollisuuksista. Tutkimuksessaan Esteettisiä Ideoita ja Imagon Parantamista-
Editorial-kuvien tekeminen ja markkinointimahdollisuudet (2011) Oksanen tutkii 
muotikuvia ilmiönä ja toimituksellisia editorial-kuvia osana muotikuvauksen kenttää. 
Hänen tavoitteenaan on selvittää editorial-kuvien tekemisen prosessi sekä millaisia 
markkinoinnin mahdollisuuksia editorial-kuvilla on. Hän selvitti tutkimuksessaan 
myös millainen markkinointiviestinnän keino editorial-kuva on vaatetusalan yrityksille. 34
Elise van der Laan on tehnyt väitöstutkimuksensa Why Fashion Models Don’t Smile. 
Aesthetic Standards and Logcis in the Field of Fashion Images 1982-2011 (2015) Amsterdamin 
sosiaalitieteiden laitoksessa (Amsterdam Institute for Social Science Research). Hän selvittää 
tutkimuksessaan miltä muotikuvat näyttävät sekä miten muotikuvien sekä laajemmin myös 
yhteiskunnallisten tekijöiden esteettiset standardit ja logiikat ovat muovanneet muotikuvia. 35
Soraia Vanessa Meneses Alarcao Castelo on tehnyt tutkimuksensa EmoPhoto: Identification of 
Emotions in Photos (2014) Portugalin Lissabonissa (Master of Science Degree in Information Systems 
and Computer Engineering). Hän selvitti tutkimuksessaan kuvien luomia emootioita ihmisille. Hän 
tutkii mm. kuvien emotionaalista sisältöä, sekä emootioiden kategorioita. Hän lähestyy aihetta 
kahdesta näkökulmasta: tunnearvon, mielenkiinnon heräämisen sekä kuvan sisällön kautta. 36
Tutkimuksessani käsittelen ainoastaan valokuvaa visuaalisena esitystapana ja emootion ja 
mielikuvien synnyttäjänä. Rajaan pois muut visuaaliset esitystavat, kuten liikkuvan kuvan, joka on 
myös paljon käytetty muodin markkinointiviestinnässä. Valitsin valokuvan, koska sitä on käytetty jo 
hyvin pitkään vaatetusalan viestinnässä. Valokuva on mielestäni hyvin vaikuttava viestinnän väline.
34  Oksanen, 2011.
35  van der Laan, 2015.
36  Castelo, 2014
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 ”It is great to tell a story in a collection, but you must never forget that, 
despite all the fantasy the thing is about the clothes... at the end of the 
day there has to be a collection and it has to be sold. We have to seduce 
women into buying it. That’s our role. What you see on the runway isn’t 
all that you get. That represents less than a quarter of what we produce. 
Merchandising is vital.” 1 






Easeyn mukaan muodin markkinointi on sovellus eri tekniikoita ja yritysfilosofiaa, jonka keskiössä 
on asiakas ja potentiaalinen asiakas liittyen vaatetukseen sekä siihen liittyvään tuotteeseen ja 
palveluun. Muodin markkinoinnilla tähdätään organisaation tavoitteisiin pitkällä aikavälillä. 
Muodin markkinointi on erilaista verrattuna muihin markkinoinnin alueisiin. Muodin luonteeseen 
kuuluu muutos, joka antaa erilaisen painotuksen markkinoinnille. Suunnittelun rooli sekä 
johtaa että heijastaa kuluttajan kysynnän tulosta erilaisissa markkinoinnin lähestymistavoissa. 
Muodin markkinoinnille on olemassa kaksi eri lähtökohtaa: suunnittelukeskeinen ja 
markkinointikeskeinen lähtökohta. Suunnittelukeskeisessä lähtökohdassa markkinointi nähdään 
synonyyminä myynninedistämiselle. Suunnittelukeskeisen markkinoinnin kannattajat näkevät 
suunnittelijat todellisena voimana, ja markkinoijien tulisi vain auttaa myymään ideat yleisölle. 
Markkinointikeskeisessä lähestymistavassa dominoivana on markkinointi ja suunnittelijan on 
vastattava asiakkaan määrättyihin vaatimuksiin, jotka perustuvat markkinointitutkimukseen. 
Markkinointitutkimukseen perustuvassa  muotisuunnittelussa ei tunnisteta sitä, että monet ihmiset 
eivät tiedä mitä he haluavat kunnes heille esitetään vaihtoehtoja, ja että heidän mieltymyksensä 
muuttuvat ajan kuluessa. Esimerkiksi monet, jotka tunnustavat vihaavansa catwalk-luomuksia, 
alkavatkin myöhemmin pitää niistä sovitettuaan vaatteita itselleen, tai huomaavatkin että muut ovat 
osoittaneet hyväksyntänsä niihin liittyen. Hyvä muotisuunnittelu voi haastaa jo olemassa olevat 
näkemykset. Markkinoinnin ja suunnittelun välistä suhdetta voidaan tarkastella myös toisella 
tavalla; tätä tapaa kutsutaan muodin markkinoinnin konseptiksi. Muodin markkinoinnin konsepti 
koettaa omaksua muotisuunnittelun sekä asiakkaiden ja voiton korkean suuntautumisen positiiviset 
näkökulmat tunnistamalla markkinoinnin ja suunnittelun keskinäiset riippuvuussuhteet. 37
37  Easey, 1995, 4-7.
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Kuvio 2. Muodin markkinoinnin konsepti. (Enbuska, 2016; Easey, 1995.)
Visuaalisuus markkinoinnissa
Kuulo-, maku-, ja hajuaistin sekä kinesteettisten ärsykkeiden tärkeys markkinoinnissa on suuri, 
mutta tutkimusten mukaan visuaaliset ärsykkeet ovat kaikkein hallitsevimpia. Ihmiset ovat 
pääasiallisesti visuaalisesti orientoituneita. Kuluttajina me altistumme sadoille mainoksille päivän 
aikana. Silmät opastavat kuluttajaa hyllyltä toiselle, käytävien, myymälöiden, kauppakeskusten 
ja nettisivujen kautta. Kuluttaja tutkii, etsii ja tekee päätöksiä tuotteisiin ja yrityksiin liittyen. 
Kaikissa näissä tilanteissa visuaalinen markkinointi on merkityksellistä. Se tarkoittaa strategisesti, 
kaupallisesti ja ei-kaupallisesti visuaalisten merkkien ja symbolien hyödyntämistä. Näiden 
avulla kommunikoidaan kuluttajan kanssa, sekä perustetaan ja ylläpidetään suhteita. Jos 
tosiaan ”näkeminen on uskomista” ja ”uskominen on ostamista”, on tärkeää tietää tarkasti mitä 
kuluttaja näkee ja seurata tätä kannattavuuden optimoimiseksi. 38 Tutkimuksessani käsittelen 
valokuvaa muodin markkinointiviestinnän välineenä. Tässä tutkimuksessa merkityksellisiä ovat 
muotia viestivät valokuvat, joiden tarkoituksena on tuoda tunnettuutta tuotteelle ja yritykselle.













































”Koko yhteiskuntarakenne on jatkuvien muutosten teatteria, ja siihen on osattava mukautua. Useat 
yritykset myyvät tuotteitaan ja palveluitaan vielä huomennakin. Tuotteet ja palvelut pitää tehdä 
tutuiksi yrityksen sisä- ja ulkopuolella. Niistä on pakko viestittää monella eri tavalla. Viestintää 
tarvitaan.” 39 Viestinnästä on vuosisadan aikana tullut hyvin tärkeä osa monien yritysten liiketoimin-
taa. Kaikki yrityksen työntekijät ja viestintäkanavat ovat tärkeässä osassa brändiä rakennettaessa. 40 
Kaikkein tärkein yhdistävä tekijä viestinnässä ja markkinoinnissa on toiminnan kohde eli kuluttajat, 
asiakkaat ja kansalaiset. ”Niin markkinoinnin kuin viestinnän toimenpiteillä pyritään vaikuttamaan 
vastaanottajiin - heille yrityksestä tai tuotteesta muodostuviin mielikuviin ja käsityksiin.” 41 
Vaatteiden ja konseptien viestinnän kanavat eivät ole enää rajoittuneet muotinäytöksiin, tavalliseen 
myymälätilaan tai tulostetulle sivulle. Suunnittelijoiden töitä viestitään monien medioiden, muun 
muassa muotielokuvan, animaation, musiikkiteollisuuden, taidevalokuvan, muotikuvituksen 
ja taidegallerioiden kautta. 42 Muotisuunnittelu sekä muodin viestintä ovat muuttuneet 
monipuolisemmaksi, osallistuvammaksi ja poikkitieteellisemmäksi. Jotkin huippusuunnittelijat ovat 
selvästi reagoimassa nykymuodin kaupallista näkökulmaa vastaan ja siirtymässä pois perinteisestä 
muodin syklistä, kausittaisista rajoitteista, markkinalähtöisestä toiminnasta kohti konseptuaalista, 
kokemusperäistä ja prosessiohjautuvaa lähestymistapaa. Tämän on nähty tapahtuvan Buggin 
mukaan useiden suunnittelijoiden töissä. Nämä suunnittelijat ovat havainnollistaneet 
konseptuaalisen lähestymisen eriasteisesti ja esittävät töitään gallerioissa, epätavallisissa ja uusissa 
muodille tarkoitetuissa tiloissa. He käyttävät hyväkseen eri medioita sekä tapahtumia viestiessään 
ideoita ja laajentavat jatkuvasti menetelmiään. Innovatiiviset ja poikkitieteelliset tavat ovat nykyään 
muodin viestinnän keskipisteenä. Muodin myynninedistäminen ja markkinointi ovat antaneet tilaa 
luovuudelle, jolloin valokuvaajat, kuvittajat, markkinoijat ja taiteelliset johtajat voivat edistää ja viestiä 
mallistoja. He haastavat viestinnän menetelmiä työskentelemällä muilla tieteenaloilla. Muodin, 
elokuvan ja animaation kehitystyön tulokset kulkevat muodin viestinnän etujoukoissa, samalla kun 
uuden median luomat mielikuvat muodista tutkivat muotivalokuvauksen ja kuvituksen rajoja. 43 
”Viestinnän monimutkaisuuden ymmärtää, kun katsoo eri medioiden tuotanto-organisaatioita, 
ja sitä suurta määrää eri alojen osaajia, joita tarvitaan viestin rakentamiseen. Yhden 
mainosviestin toteuttamiseksi käytetään sekä markkinoinnillista että taiteellista osaamista.” 44 
39  Kääpä, 1991, 67.
40  Hakala & Malmelin, 2005, 21-22.
41  Hakala & Malmelin, 2005, 12-13.
42  Bugg, 2009, 10-11.
43  Bugg, 2009, 12, 15.
44  Kääpä, 1991, 61.
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Kuvio 3. Viestinnän malli. (Enbuska, 2016; Easey, 1995.)
Yllä olevasta kuviosta nähdään miten viestintä vaikuttaa asiakkaisiin ja potentiaalisiin 
asiakkaisiin, kun päämääränä on vakuuttaa useampia asiakkaita ostamaan yrityksen tuotetta, 
parantaa asiakkaiden käsitystä brändin imagosta tai lisätä myymäläuskottavuutta. Viestinnän 
teorian yleisten käsitteiden ymmärtäminen voi auttaa määrittämään joitain perussääntöjä 
suunniteltaessa vaikuttavia mainoskampanjoita. Kuvion mukaisesti kaikessa viestinnässä, niin 
kasvotusten myyntitilanteessa kuin kuluttajan lukiessa mainosta lehdestä, prosessiin kuuluvat 
seuraavat osat; lähettäjä (esilletuoja), viesti (symbolit), viestin lähetyksen tarkoitukset, ja yleisö 
(tulkitsija). Kuviosta voidaan nähdä, että muodin markkinoijan tulisi seurata prosessin kaikkia 
tasoja varmistaakseen, että viesti on vastaanotettu ja vaikuttanut kuten sen on tarkoitettu. 45






















”Mielikuvayhteiskunnassa hyvästä mielikuvasta, maineesta ja brandeista on tullut tärkeitä 
menestystekijöitä milteipä kaikille toimijoille. Olemassa olevat mielikuvat vaikuttavat hyvin 
vahvasti siihen, miten ihmiset suhtautuvat kohteeseen, olipa tämä sitten poliitikko, 
työyhteisö, yritys, tuote tai asia.” 46
Markkinoinnin tarkoituksena on tietoisesti vaikuttaa ihmisten mielikuviin. Viestinnän 
ammattikäsitteistö on hiljalleen psykologisoitunut, sillä viestinnän vastaanottajien tärkeys on 
kasvanut. Mielikuva on käsitteenä monimutkainen, mutta markkinoinnissa se tarkoittaa ihmisten 
kokemusta, tietoa, asenteita, tunteita ja uskomuksia kokonaisuudessaan tietystä kohteesta. 47 
”Mielikuvat perustuvat yksilöllisiin kognitiivisiin rakenteisiin, jotka myös ohjaavat uuden tiedon 
hankintaa ja uusien mielikuvien  muodostumista.” Viestimisen keskiössä ovat mielikuvat. Viestintä 
on keino, jonka avulla yritetään vaikuttaa vastaanottajaan ja hänelle syntyviin mielikuviin. Viestin 
lähettäjä ei voi luoda mielikuvia, vaan vastaanottajan mieli luo ne. ”Mielikuvia ei voi sellaisenaan siirtää 
viestinnän avulla, vaan viestinnän vastaanottajat muodostavat mielikuvia subjektiivisesti oletuksiensa 
ja kokemuksiensa ohjaamina.” Viestinnällä voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin ja sitä kautta 
heidän käyttäytymiseensä. 48 Tarveperusta vaikuttaa huomattavasti mielikuvien muodostumiseen. 
”Toisaalta tarvekenttä ohjaa sisäistä halua ottaa viestitetty sanoma vastaan ja muodostaa siitä oman 
arvomaailman mukainen mielikuva.” Vaikka viesti huomioidaan, sitä ei välttämättä oteta vastaan, jos 
tuote ei ole tarpeiden mukainen. Mielikuvan sisällöllisen sanoman on mukauduttava kohderyhmän 
tarveperustaan ja arvomaailmaan. 49 Lähettäjän viesti ei sellaisenaan siirry ihmisten tajuntaan, 
sillä tulkinnan jälkeen mieleen syntyvä ymmärrys voi olla poikkeava lähettäjän tarkoittamasta 
ymmärryksestä. Lähettäjä voi vaikuttaa viestinnällä huomattavasti ihmisten tulkitsemien käsitysten 
muodostumiseen lähettäjästä tai viestistä. Vastaanottajat muodostavat käsityksensä erilaisten 
tietojen pohjalta, joten lähettäjä ei voi täysin hallita miten ihmisten mielikuvat muodostuvat. 50
Mielikuvayhteiskunnassa käyttäytymistä ja päätöksentekoa ohjaa, ei niinkään järki vaan mielikuvat 
sekä visiot. 51 Tämä tarkoittaisi sitä, ettei yhteiskunnassa toimiminen pohjautuisi tiedon vaan 
pikemminkin mielikuvien tuottamiseen ja kuluttamiseen. Tiedon ja mielikuvien välille ei 
voi kuitenkaan syntyä kilpailua, sillä tieto ja kokemukset ovat nimenomaan rakennusaineita 
mielikuvien muodostumiseen. Mielikuvayhteiskunnalla on vaikutusta yrityksiin, talouteen, 
kulttuuriin sekä ihmisten jokapäiväiseen elämään. Ihmiset elävät merkkien ja merkitysten 
maailmassa, jossa mielikuvalliset tekijät kuten ihmisten tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset 
ja uskomukset ovat yhä keskeisempiä niin yritysten toiminnassa kuin yksilöiden arjessakin.” 52 
46  Karvonen, 2005, 4.
47  Mether & Rope, 2001, 9, 17-18.
48  Hakala & Malmelin, 2005, 25.
49  Mether & Rope, 2001, 64.
50  Karvonen, 2005, 43-44.
51  Pitkänen, 2001, 37-38.
52  Hakala & Malmelin, 2005, 21.
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Kuvio 4. Mielikuvayhteiskuntaan vaikuttavat tekijät. (Enbuska, 2016; Malmelin & Hakala, 2005.) 
Yllä olevasta kuviosta nähdään mielikuvayhteiskuntaan vaikuttavat tekijät; yritykset, viestinnän 
asiantuntijat sekä kuluttajat. Yrityksen viestintä on tärkeä osa mielikuvayhteiskuntaa. Yrityksen 
menestyksen mittarina on yhä enemmän se, millaisia mielikuvia asiakkaat ja sidosryhmät 
siitä muodostavat. Mielikuvista on tullut osa yrityksen liikeideaa, sillä tuotteiden muututtua 
samankaltaisiksi, mielikuvat ja elämykset tekevät yritysten välille kilpailua. Kohtaamisia voi olla missä 
tahansa, niin kaupassa ja mediassa, kuin työpaikallakin. Yrityksen on yritettävä saada kohtaamiset 
onnistumaan, niin että ne vastaavat yrityksen tavoitteita. Malmelinin ja Hakalan mukaan mielikuvien 
merkityksen kasvulle on perustana se, että yritykset ymmärtävät toiminnan ja viestinnän vaikuttavan 
heistä muodostettaviin mielikuviin. Integroidusti suunniteltu ja johdettu viestintä saa aikaan 
kontakteja, jotka vaikuttavat positiivisesti ja halutulla tavalla käsityksiin yrityksestä. Yritysten toiminta 
on myös jonkin verran vaikuttanut mielikuvayhteiskunnan syntyyn. 53 ”Saavutetun tietämyksen 
avulla viestintää voidaan suunnata entistä tarkemmin ja löytää ne tuotteet ja palvelut, joilla kussakin 
nimenomaisessa kohderyhmässä on runsaimmin kysyntää. Näin opitulla tiedolla tarjottavaa 
mielikuvaa kehitetään vastaamaan yhä paremmin kuluttajaryhmissä havaittuja odotuksia.” 54
53  Hakala & Malmelin, 2005, 24-26.
54  Kääpä, 1991, 61.
MIELIKUVAYHTEISKUNTA
YRITYKSET VIESTINNÄN ASIANTUNTIJAT KULUTTAJAT
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Kokemus markkinoinnissa 
Taloustieteilijät ovat yleensä liittäneet kokemuksen yhteen palvelun kanssa, mutta kokemus 
on yhtä erillään palvelusta kuin palvelu on erillään tuotteesta. Kokemus on yksi taloudellisista 
tekijöistä, sillä kuluttajat todellakin haluavat kokemuksia ja yritykset reagoivat yhä enemmän 
nimenomaisesti suunnittelemalla ja edistämällä niitä. Kokemus tapahtuu silloin, kun yritys 
tarkoituksenmukaisesti tuo palvelun näyttämölle ja tuotteen lavastukseksi, niin että jokaisen 
asiakkaan mielenkiinto herätetään tavalla, joka luo mieleenpainuvan kokemuksen. Samaan aikaan 
kun taloudellisista tekijöistä tuote, tavara ja palvelu ovat ostajalle ulkoisia, ovat kokemukset 
luonnostaan henkilökohtaisia, ja sidoksissa yksilön mieleen emotionaalisesti, fyysisesti, älyllisesti 
ja jopa hengellisesti. Täten kaksi ihmistä ei voi saada samaa kokemusta, sillä jokainen kokemus 
johtuu lavastetun tapahtuman (kuten teatteriesitys) ja yksilön mielentilan vuorovaikutuksesta. 55
Tässä tutkimuksessa keskitytään edellä mainittuihin seikkoihin näkökulmasta, 
jossa muodin viestinnän keinoista valokuva on väline, joka synnyttää kuluttajalle 
emotionaalisia kokemuksia ja mielikuvia, sekä tätä kautta saa kuluttajan 
samaistumaan yritykseen ja tuotteeseen. Tutkin miten valokuva rakentuu sekä 
miten se viestii haluttuja asioita, oli viestin välittämisen kanava sitten mikä tahansa.
55  Gilmore & Pine, 1998.
”Kuvilla kerrotaan tarinaa. Kuvien tarinat välittyvät eteenpäin kuvallisina 
viesteinä. Luolamies raaputti ja maalasi eläinkuvia luolansa seiniin siinä 
uskossa, että se saattaisi parantaa hänen metsästysonneaan. Näin kuvat 
viestivät myös muille luolamiehille mihin hän uskoi ja mitä hän halusi.” 56







Bussellen mukaan valokuvaus mahdollistaa meille kielimuurien ylittämisen sekä maailman ja 
kansojen paremman ymmärtämisen. Valokuvaus on musiikin tavalla yleismaailmallinen kieli. Se 
ilmaisee voimallisemmin ja suoremmin kuin sanat. Kameran ja ihmissilmän välillä on se ero, että 
aivot tulkitsevat silmän keräämän tiedon. Valokuvaajaan vaikuttavat äänet, hajut, tunnelma sekä 
hänen mielialansa, tunteensa ja kokemuksensa. Nämä elementit vaikuttavat siihen miten aivot 
tulkitsevat silmän näkemän kuvan. 57 Valokuvaajalle kameran etsin merkitsee samaa kuin taitelijalle 
tyhjä kangas. ”Kuvaaja valitsee aiheensa ja sen käsittelytavan mieltymystensä mukaan, myös tilausta 
toteuttaessaan.”58 
Valokuvaaja voi valita kohteensa, mutta ei niin kuin taiteilija, sillä valokuvaaja on sidottuna 
todellisuuteen. Taiteilija voi vaikuttaa kuvan eri suhteisiin. Se miten valokuvaaja näkee asian 
ja miten tallentaa näkemänsä on juurikin valokuvauksen ytimenä. 59 Valokuvaaja päättää 
kohteen esittämistavan ja sen millainen mielikuva siitä syntyy katsojalle. Valokuvaajan on 
tiedettävä mitä hän on hakemassa ja oltava valppaana ottamaan kuva heti kun mahdollisuus 
tulee eteen. 60 Perustekniikka valokuvauksessa on nykyään helppoa ja vaivatonta, mutta 
vaikeampiin kuvauksiin yksinkertaiset välineet eivät riitä. Vaikka välineistö olisikin 
parhaimmistoa, niin se ei voi korjata sitä, että valokuvaajalla ei ole näkemystä. Valokuvaajalla 
on oltava asiantuntemusta ja kokemusta korkeatasoisen lopputuloksen aikaansaamiseksi. 61
”Valokuva on seuraus valokuvaajan päätöksestä, jossa valokuvaaja on arvioinut tallentamisen 
arvoiseksi sen, että tämä tapahtuma tai erityinen kohde on nähty.” Bergerin mukaan valokuva 
on kuvaajan päätös siitä, että hänen näkemänsä on taltioinnin arvoista. Tämä pätee kaikenlaisiin 
kuviin ja ne erottuvat toisistaan sen mukaan, millä tasolla valokuva välittää viestiä ja millä 
tasolla valokuva saattaa valokuvaajan päätöksen konkreettiseksi ja selkeäksi. Valokuvan 
todellinen sisältö on näkymätön, sillä se on peräisin vuorovaikutuksesta ajan kanssa. Valokuvan 
ominaisuutena on läsnäolon ja poissaolon aiheuttama reaktio. Valokuva vaikuttaa silloin kun 
sen sisällössä on yleisesti sovellettavissa olevaa totuutta. Nämä asiat voivat esiintyä valokuvan 
ilmaisussa, toiminnassa, ristikkäin asettelussa, visuaalisessa moniselitteisyydessä ja muodossa. 
57  Busselle, 1979, 7, 10.
58  Saraste, 1996, 156.
59  Busselle, 1979, 7.
60  Saraste, 1996, 150.
61  Saraste, 1996, 137.
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Näiden luonne on riippuvainen katsojasta. Teoksessa Toisinkertojat Berger kertoo työn 
tekemisestä yhdessä ystävänsä ja työtoverinsa kanssa. Yhteistyönsä aikana he ovat tutkineet 
yhteistyönsä luonnetta. Seuraavat kysymykset nousivat esille heidän työnsä aikana: 
Kuinka valokuvaajan ja kirjoittajan tulisi tehdä yhteistyötä? Mitkä ovat kuvahahmojen ja 
tekstin mahdolliset suhteet sekä kuinka he voivat tavoittaa lukijat yhdessä? He pohtivat, 
kuinka he välittäisivät kokemuksen. Yrityksen ja erehdyksen kautta he huomasivat 
etteivät monet valokuvaukseen liittyvät oletukset toimineet niin kuin heille oli opetettu. 62 
Edellä mainitut Bergerin ajatukset herättävät kysymyksiä tutkimukseni näkökulmasta. Vaikka 
tässä työssä kyse ei ole valokuvaajan ja kirjailijan yhteistyöstä, niin samat elementit nousevat 
esille myös vaatteen kuvallisessa esittämisessä valokuvaajan ja toimeksiantajan suhteen. 
Valokuvan tulkinta on tärkeä osa tämän työn teoriaa, sillä muotivalokuva on osa valokuvausta. 
Valokuvauksen perusasioiden hahmottaminen auttaa ymmärtämään muotivalokuvan 
toteuttamista ja tulkintaa. Muotoilin tutkimukseni näkökulmasta kysymyksiä Bergerin 
aikaisemmin esitettyjen kysymysten ohjaamana; Miten vaateyritys voi viestiä haluttuja asioita 
muotivalokuvalla? Onko muotivalokuva ainoastaan valokuvaajan oma näkemys? Miten 
valokuvaajan ja toimeksiantajan yhteistyö toimii niin, että kuluttajalle saadaan synnytettyä 
haluttu kokemus? Näihin kysymyksiin pyrin löytämään vastauksia haastatteluiden analyysissä.
3.2 Muotivalokuva muodin 
representaationa
Representaatio tarkoittaa ihmisen mielessä syntyviä merkityksiä käsitteille kielen kautta. 63 
Karvosen mukaan Williams jaottelee representaatiolle kaksi merkitystä; ensimmäinen on jonkin 
tekeminen läsnä olevaksi silmälle ja mielelle sekä toinen on jonkin ei läsnä olevan edustaminen. 64 
Representaatiossa tulkinta on yhden ihmisen näkemys. Kulttuurilliset viestit on luotu representaation 
prosessin kautta. 65 Tämä prosessi voi sisältää todellisuuden osatekijöiden valikoimista, esittämistä, 
jäsentämistä ja muovaamista, joko vahvistamalla nykytilannetta tai luomalla uusia merkityksiä. 66 
Kognitiivisessa sosiaalipsykologiassa on tutkittu vaatetuksen ja ulkonäön vaikutusta merkkeinä 
ihmisten havainnoissa ja niitä on käsitelty kokemuksina. Näissä tutkimuksissa vaatteet tarjoavat 
62  Berger, 1987, 19-23, 28.
63  Hall, 1997, 17.
64  Karvonen, 1992, 104; Williams, 1976.
65  Kaiser, 1990, 51.
66  Kaiser, 1990, 51; Hall 1982.
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ärsykkeitä ja niitä voidaan nähdä ihmisten päällä, valokuvissa tai kuvituksissa. Kulttuuri tarjoaa 
ulkonäöstä huolehtimiseen vaatteita, kuvia, ideoita ja muita välineitä tai esineitä. Yksilöt voivat 
käyttää näitä esineitä, kuvia ja ideoita mielikuvituksellisesti. Esimerkiksi vaatetussuunnittelijat ja 
muodin markkinoijat voivat astua ulos vallitsevista ideologisista viitekehyksistä ja kehittää uusia. 67
Muoti ei ole käsitteenä yksiselitteinen. Sillä voidaan tarkoittaa materiaalisia tuotteita sekä ei-
materiaalisia kulttuurillisia tuotteita. 68 Muoti tarkoittaa neljää eri asiaa; sen hetkistä tyyliä, 
ajan peilikuvaa, muutosta ja hyväksyntää. 69 Kuvaan kiteytyy kaikki nämä neljä elementtiä. 
Kuva on osa muodin vaihtumisen syntyä ja auttaa sen hyväksytyksi tulemista. Muotikuva on 
tallenne: representaatio muodista. 70 Muodin kuvakieli on merkittävä indeksi sosiaalisten, 
kulttuurillisten ja seksuaalisten tapojen muutoksille. 71 Muotikuva peilaa sen hetkistä aikaa 
muodin kautta. ”Muotikuvat ovat oman yhteiskunnallisen viitekehyksensä pöytäkirja, ne 
kirjaavat muistiin trendejä, tapoja ja kollektiivisia pakkomielteitä.” 72 Salon mukaan Lehmann 
kuvaa muodin kuvallista esittämistä seuraavasti: ”Kärjistäen voi sanoa muodin olevan olemassa, 
koska se esitetään muotina. Vaatteen kuvallinen esitys mediassa nostaa sen materiaalisten 
ominaisuuksien yläpuolelle, esteettiseksi ideaksi. Vasta esittämisen kautta vaatteista voi 
tulla muotia.” 73 Salon mukaan Harrison on aavistellut vuonna 1991, että muotivalokuvaus 
loppuisi, ja se kiinnittyisi muuhun valokuvaukseen. Hänen mukaansa taiteilijat eivät puhu 
muotivalokuvauksen kategorian puolesta; taiteilijat voisivat laajentaa muotivalokuvan perinnettä. 74
Muoti pyrkii loputtomaan muutokseen ja valokuva koettaa säilyttää olemassa olevaa. Valokuva 
tallentaa muodin, kun muoti jo haluaisi unohtaa sen. 75 ”Mikään ei ole niin vanhaa ja epämuodikasta 
kuin eilisen muoti.” 76 Kuvilla markkinoidaan ja alustetaan tulevaa muotia. Muotikuva antaa 
informaatiota sekä luo mielikuvaa vaatteesta, niin että se saataisiin haluttavaksi. Kuva viestii 
katsojalle muutosta ja uudistumista sekä kutsuu kuluttamaan. Muotikuvasta voidaan katsoa 
vaatetta tarkasti. 77 ”Kuvat antavat myös mahdollisuuden painottaa mielikuvaa vaatteesta 
haluttuun suuntaan ja luoda sen ympärille tilanteita tai tunnelmaa, kokonaista elämäntyyliä ja 
–tapaa.” 78 Salon mukaan muotikuvien roolihahmot antavat miehille miehisyyden vahvistusta 
ja naisille tilaisuuden peilata erilaisia naisrooleja toisiinsa sekä ottaa etäisyyttä kulttuurisiin 
vaatimuksiin naiseudesta. Muoti ja muotikuvat voivat auttaa rakentamaan sosiaalista 
roolia ja fantasioita sekä itseä ja minuutta. Pelkästään kuvat eivät varmasti määritä muodin 
suuntaa, mutta ne voivat edesauttaa tulevaa muotia levittämällä siitä tietoa ja mielikuvia. 79
”Muotikuvaajat ovat journalisteja, jotka käyttävät sanojen asemasta kuvia. Jos he olisivat pelkkiä 
67  Kaiser, 1990, 37, 51.
68  Nuutinen, 60, 2004; Roach-Higgins, Eicher & Johnson, 1995.
69  Nuutinen, 60, 2004; Greenwood & Murphy, 1978.
70  Salo, 2005, 10.
71  Rosenblum, 1984, 495.
72  Seeling, 2001, 623.
73  Salo, 2005, 10; Lehmann, 2002.
74  Salo, 2005, 321; Harrison, 1991.
75  Salo, 2005, 7.
76  Salo, 2005, 7.
77  Salo, 2005, 7, 10.
78  Salo, 2005, 10
79  Salo, 2005, 7, 305-306.
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palveluntarjoajia, he ottaisivat kuvia luetteloihin. Mutta heidän tehtävänään onkin herättää haluja, 
tunteita ja reaktioita.” 80 Parhaimmatkaan muotikuvaajat eivät voi tuottaa laadukkaita muotikuvia 
yksin, vaan heidän on toimittava yhteistyössä vaatetussuunnittelijoiden, mallien ja lehtitoimittajien 
kanssa.81  
3.3 Muotivalokuvan juuret
Mooren mukaan ensimmäinen muotikuva on kuparipiirros 1670-luvulta. 82  Kuvassa esiintyy 
Espanjan kuninkaan Kaarle II:n morsian hääpuvussaan. Kuvasta voi erottaa muotikuvalle tyypillisen 
elementin, eli asennon, jossa vaate voidaan nähdä mahdollisimman hyvin. Tällöin ei rekvisiittaa 
eikä miljöötä kuvassa ollut ollenkaan. 83 Englantilaisessa The Lady’s Magazinessa muotipiirroksia oli 
nähtävissä vuonna 1770. Tähän aikaan painokuvia alettiin värittää käsin, kun siihen asti ne olivat 
olleet mustavalkoisia. Ranska oli muotipiirrosten ja muodin sydän ja sieltä kuvia saatiin myös muihin 
länsimaihin. 84 Rekvisiittana saattoi olla esimerkiksi asusteet, tuoli, päivänvarjo, viuhka, lornjetit, 
kirja sekä taskukello. Tämän päivän tyyliin verrattuna poseeraukset olivat hyvin jäykkiä, mutta 
esimerkiksi ns. kontrapostoasento oli havaittavissa. Kasvojen ilmeissä ei tapahtunut paljoakaan sillä 
persoonallisia piirteitä välteltiin. 1700-luvulla mustavalkoisissa muotipiirroksissa tyylikkäät hahmot 
olivat pareittain romanttisessa ympäristössä. Kun kuvia alkoi tulla enemmän ja niissä alettiin käyttää 
väriä, niiden ilme muuttui pelkistetymmäksi viivapiirrokseksi ilman rekvisiittaa ja ympäristöä. 85 
Muotilehtien määrä kasvoi 1830-luvulla. Tuolloin valokuvia ei käytetty vaan kuvat olivat piirrettyjä. 
86 Blum kuvaa muotipiirroskuvissa esiintyneen ryhmiä, joiden taustalla oli hienot maisemat 
lukuisine rekvisiittoineen. Kuvat alkoivat viestiä myös yhteiskunnallisia arvostuksia ja suhteita; 
niissä alkoi näkyä taustalla myös pukijoita, palvelijoita ja lastenhoitajia hienojen naisten ollessa 
kuvattavina. 87 Litografia, eli kivipaino sekä valokuvaus olivat uusia tekniikoita 1800-luvulla muodin 
kuvaamisessa. 88 Seelingin mukaan vielä 1900-luvun alussa muotipiirtäjät olivat suuremmassa 
suosiossa kuin muotivalokuvaajat. Tällöin valokuvaa käytettiin apuna luonnostellessa piirroksia. 89 
”Valokuvauskeksintö julkistettiin Ranskassa 1839, ja Pariisi oli 1800-luvulla muotivalokuvauksen 
varhaisin keskus. Siellä kukoistivat sekä muotitalot että suuret valokuvastudiot.” 90 Valokuvissa 
80  Seeling, 2001, 623.
81  Seeling, 2001, 623.
82  Moore, 1971, 12.
83  Salo, 2005, 16.
84  Moore, 1971, 12, 14-15.
85  Salo, 2005, 17.
86  Kopisto, 1991, 70.
87  Salo, 2005, 17-18; Blum, 1974.
88  Moore, 1971, 18-19.
89  Seeling, 2001, 621.
90  Salo, 2005, 18.
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poseerattiin muotipiirrosten tyyliin. Ilmeet olivat samankaltaisia sekä ne muistuttivat retusoinnin 
ja värittämisen takia myös teknisesti piirroskuvia. Valokuvaa muokattiin maalaamalla sen 
päälle esimerkiksi rekvisiittaa sekä lisäämällä tai poistamalla taustoja, jolloin valokuva ei ollut 
lopullinen tuote vaan aihio halutulle muotikuvalle. Valokuvia voitiin alkaa julkaista lehdissä kun 
rasterilaatta keksittiin vuonna 1881. Ensimmäisen muotivalokuvan esiintyminen oli uudella 
taidepainotekniikalla tehty heliogravyyri. Heliogravyyreitä muokattiin toisinaan niin paljon, 
että niitä tuskin enää tunnisti valokuviksi. ”Muotikuvauksen varhaisvaihetta kartoittaneen 
valokuvahistorioitsija Nancy Hall-Duncanin mielestä vasta muotilehdet antoivat muotivalokuville 
todellisen olemassaolon oikeutuksen, sillä lehden sivuille painettuina kuvat saavuttivat laajan 
yleisön.” Hall-Duncan kuvaa muotivalokuvauksen muistuttaneen alun alkaen varhaista muoto- ja 
teatterikuvausta. Tämä selittyy sillä, että muotikuvien mallit olivat usein seurapiirikaunottaria 
tai kuuluisia näyttelijättäriä. Ammattimalleja ei juurikaan käytetty vielä 1900-luvun vaihteessa. 
Teatterikuvat erottuivat muotikuvista asentojen liioittelun ja teatterirekvisiitan käytön vuoksi, sillä 
muotikuvissa näitä elementtejä ei käytetty yhtä paljon. Muoti- ja muotokuvan eroa ei ole niinkään 
helppoa rajata, koska studiossa otetuissa muotokuvissa oltiin pukeuduttu hyvin hienosti. Se miten 
muotikuvan luonne eroaa muista kuvista on, että vaate on pääosassa, ei henkilö tai tausta. 91
Muotivalokuvan historialla on merkitystä tutkimuksessani; se avaa muotivalokuvan 
lähtökohtia, jolloin muotivalokuvan merkitystä on helpompi tulkita haastatteluiden 
vastauksien analyysissä. On tärkeää ymmärtää mikä muotivalokuvan tausta on, kun halutaan 
tehdä tulkintoja sen merkityksestä nykypäivänä. Mielestäni mielenkiintoista on historian 
ja nykypäivän erot suhteessa muotivalokuvaan viestinnän välineenä sekä missä määrin 
markkinoinnilliset ja psykologiset näkökulmat ovat tulleet esille muodin viestinnässä.
91  Salo, 2005, 19-20; Hall-Duncan, 1979.
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Kuva 2. Vogue kansikuva, 1929.
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Kuva 3. Vogue kansikuva, 1919.
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3.4 Muotivalokuvan elementit
Muotikuvien tilaaja haluaa tiettyjä asioita, kun taas kuvaaja toteuttaa omaa luovuuttaan, jolloin 
esille nousee erimielisyyksiä. Salon mukaan Voguen päätoimittaja Anna Wintour kuvaa ironisesti: 
”Valokuvaajat – jos he ovat yhtään hyviä – haluavat luoda taidetta. Muotitoimittajan painajainen 
taas on se, että taiteellisena pidetty kuvaaja jättää huolella valitut vaatteet käyttämättöminä 
nurkkaan, kuvaa mustavalkoista, vaikka jutun idea on väri, laskuttaa reippaasti ja luovuttaa lopulta 
kolme viikkoa kestäneen valinnan jälkeen tilaajalle yhden kuvan, jossa vaate ei näy.” 92 Yleensä 
tilaajan ja kuvaajan erimielisyyksien taustalla on kysymys, miten vaatteen tulisi näkyä kuvassa. 
Erimielisyyksiin liittyy myös ajatus siitä, kuka saa määrätä kuvassa tavoitellun ”muodikkuuden”, 
vaikka loppujen lopuksi muodikkuuden tavoite on kuitenkin kummankin, sekä tilaajan että 
valokuvaajan yhteinen päämäärä. Ryhmätyön tärkeys muotikuvassa on suuri, jolloin yhteisen 
ymmärryksen löytäminen korostuu. 93 Muotivalokuvaan vaikuttaa monet eri elementit, joten 
kaikkien ryhmän jäsenten on hyvä ymmärtää näiden merkitys. Valokuvahistorioitsija Rosenblum 
jakaa muotivalokuvan neljään eri osaan; vaatteeseen, malliin, asentoon ja rekvisiittaan. 94 
Salon mukaan muotikuva voi olla jossain määrin kuvajournalismia tai valokuvataidetta, mutta 
lähtökohtana muotivalokuvaamisessa on aina vaate. 95 Voguen julkaisujohtaja Alexander 
Liberman puolestaan on kuvannut muotikuvan olevan kuva naisesta, ei vaatteesta. 96 Muotikuvissa 
esiintyy erilaisia roolihahmoja, jotka sosiaalisesti viestivät pukeutumisella. 97 Hollander 
kuvaa vartalon kulttuurillisen ihanteen muuttuvan samassa suhteessa kuin vaatetyylitkin. 98 
Fyysiset ihanteet ja vaatetyylit kävelevät käsi kädessä tiettyinä ajankohtina. 99 Poseeraukset 
ovat olleet hyvinkin erilaisia eri aikoina; viehättävää, naisellista, viettelevää tai provosoivasti 
näille vastakohtaista.100 Harrisonin mukaan ele on tärkeässä osassa muotivalokuvassa, 
ja Salon mielestä poseeraus itsessään sisältää asennon, eleen sekä kasvojen ilmeen. 101 
 
 
92  Salo, 2005, 302; Wintour, 1991.
93  Salo, 2005, 302-303.
94  Rosenblum, 1984, 495.
95  Salo, 2005, 322.
96  Fraser & Liberman & Nonkin, 1992. Overture vii.
97  Salo, 2005, 304.
98  Kaiser, 1990, 110; Hollander, 1976.
99  Kaiser, 1990, 110.
100  Salo, 2005, 11.
101  Salo, 2005, 10; Harrison, 1991.
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”Viettelevä ilme on vetoava sanan kahdessa merkityksessä: se on samalla kertaa puoleensavetävä 
ja anova. Se sisältää kulttuurisesti koodatun eroottisen lupauksen, antautumisen muuttuakseen 
jälleen pinnan liekiksi, suljetuksi asetelmaksi, arvoituksellisuudeksi.” 102 ”Rekvisiitan avulla 
muoti liitetään maailmaan.” Studioon voidaan rakentaa rekvisiittoja tai vaatetta voidaan 
kuvata oikeassa ympäristössä. Rekvisiitalla voidaan vaikuttaa mihin muodin ajatellaan 
sijoittuvan, sekä osoittaa minne se ei ainakaan kuulu. Rekvisiitta voidaan ajatella yksittäisiksi 
elementeiksi, mutta se voidaan ajatella myös elämäntapaa kuvaavaksi lavastukseksi. 103
Vaikka edellä mainittiin että muotivalokuvassa vaate on aina tärkeimmässä asemassa, 
muotivalokuvaajat eivät kuitenkaan pidä vaatetta työnsä lähtökohtana. Valokuvaajat ajattelevat 
ennemminkin että vaatteet ovat raaka-aineita muotivalokuvassa. Valokuvaajat mieltävät 
muotikuvaamisen ennemmin muodin kuvaamiseksi kuin vaatteen kuvaamiseksi. Salo tulkitsee 
asian niin, että valokuvaajat tekevät työtään, eli kuvaavat vaatteita, jotta ne tulisivat muotiin. 104
3.5 Muotivalokuva eri tarkoituksissa
Joskus on vaikeaa erottaa muotivalokuvasta mihin tarkoitukseen se on tilattu, sillä kuvat voivat 
olla hyvinkin samankaltaisia tarkoituksesta riippumatta. Esimerkiksi PR- kuvaukset saatetaan 
tehdä saman aikaisesti mainoskuvausten kanssa, jolloin ne muistuttavat toisiaan. Muotikuvien 
julkaisuyhteys kuitenkin kertoo usein mihin tarkoitukseen se on tehty. 105 Salo jakaa  muotivalokuvat 
kategorioihin seuraavasti: tuotekuvat, PR-kuvat, mainoskuvat, toimitukselliset muotivalokuvat sekä 
näytöskuvat. Tuotekuvia tilaavat vaatevalmistajat tai kauppiaat. Tuotekuvan tarkoituksena on vaatteen 
informatiivinen esittäminen. Niissä on yleensä yksivärinen tausta eikä kuvissa ole lavasteita. Tuotekuvia 
ovat esimerkiksi kuvastoihin tarkoitetut katalogikuvat. PR-kuvia teettävät vaatevalmistaja tai liike. 
PR-kuvat ovat tarkoitettu mainostamaan uutta mallistoa ja niitä annetaan lehdistölle käytettäväksi 
näytöksissä, jolloin niitä julkaistaan ilmaiseksi. Niiden ei tarvitse olla tuotekuvamaisia tai realistisia, 
vaan niissä voi näkyä tunnelma ja ne  voidaan kuvata erilaisissa tilanteissa. 106 Mainoskuvia teettävät 
niin vaatteiden valmistajat ja brändin omistajat kuin kaupat ja mainostoimistotkin. Kohderyhmän 
visuaalista tyyliä yritetään tavoitella silloin, kun mainoskuva tehdään varta vasten jollekin tietylle 
kuluttajaryhmälle. Tuotteen mielikuvaa ja imagoa on mahdollista tuoda esille rajoittamattomasti 
mainoskuvien keinoin, jolloin vaate voi näkyä kuvassa vain viitteellisesti. 107 Mainoskuva yrittää 
aiheuttaa mielihaluja ja sitä kautta saada ihmiset kuluttamaan. Kuluttaja voi saada vääränlaisiakin 
102  Knuuttila, 1991, 128.
103  Salo, 2005, 11.
104  Salo, 2005, 303.
105  Salo, 2005, 14.
106  Salo, 2005, 12-13.
107  Salo, 2005, 13-14.
29
mielikuvia, jotka eivät ole mainostajan tarkoituksenmukaisia. Mainoskuva on mielikuva myös 
kulttuurisesta näkökulmasta, sillä se rakentaa ihmisten mieltä, havaintoja ja kokemista. Kaikki 
kuvat joita historiassa on esitetty, vaikuttavat myös siihen miten näemme. ”Mainoskuva avautuu 
mielen kuvana, kulttuurimme kuvana, näyttäjänä, näyttämönä.” 108 Mainoksia on kahdentyyppisiä; 
käyttöarvomainoksia ja mielikuvamainoksia. Käyttöarvomainos viestii ainoastaan tuotteen 
hyödyllisistä puolista, kun taas mielikuvamainos parantaa tuotteen imagoa liittäen siihen tunnelmia, 
tilanteita tai sosiaalisia suhteita. Mainoksen tavoitteena on saada mahdollisimman moni ostaja 
löytämään tuoteimagosta jotain mikä kiihdyttää heitä.109 Toimitukselliset muotivalokuvat ovat 
tilattu lehden tai muun journalistisen julkaisun toimesta. Muotijuttu voidaan tehdä yksittäisistä 
studiokuvista tai se voi koostua monen kuvan sarjasta. Kuvareportaasit voivat olla tarinallisia ja 
tunnelmallisia, joita kuvaaja pyrkii rakentamaan ennalta mietityn ajatuksen mukaisesti. Kuvaajan 
nimi tulee näkyviin lehtien muotijutuissa, toisin kuin tuote-,  PR- ja mainoskuvissa. Tästä syystä 
moni kuvaaja on päässyt pinnalle lehtijuttuja tekemällä. Näytösvalokuvat otetaan muotinäytöksissä 
ja niiden tarkoituksena on esittää uusin muoti kuluttajalle sieltä missä se on julkistettukin. 110
Tutkimukseni kannalta on tärkeää ymmärtää muotivalokuvan erilaiset käyttötarkoitukset. 
Kun tuotekuvat antavat informatiivisen kuvan vaatteesta, niin PR-kuvat, mainoskuvat ja 
toimitukselliset muotivalokuvat voivat viestiä tunnelmaa ja tarinaa. Tutkimukseni näkökulma 
rajautuu muotivalokuvan tuomaan esteettiseen kokemukseen ja mielikuviin, joten tämän työn 
kannalta olennaisessa osassa ovat kaikki muotivalokuvan kategoriat, joissa pyritään välittämään 
jonkinlaista tunnepohjaista viestiä katsojalle. Mikä tämä tunnepohjainen viesti sitten on?
108  Korhonen, 1991, 145.
109  Heiskala, 1991, 43-45.
110  Salo, 2005, 14.
”Esteettinen objekti on esteettisen elämyksen syy tai tällaisen 
elämyksen keskeinen kohde; siten esteettinen objekti on 
varsinainen huomiomme, ihailumme ja kritiikkimme kohde.” 111  







Arki on tuttua ja turvallista. 112 Esteettisyys ei liity arkeen modernistis-avantgardistisessa taide-
ajattelussa. Sen mukaan esteettisyys tulee parhaiten esille taiteessa ja arki pyritään eliminoimaan 
siitä. Taiteen on luotava uutta, jotakin ennen näkemätöntä. Tällainen näkemys on usein myös 
estetiikassa. Vaikka estetiikka jossain näkemyksessä vieroksuu arkea, niin arjen estetiikasta kuitenkin 
puhutaan paljon. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi populaarikulttuuria, pukeutumista ja mainontaa; 
kaikkea muuta kuin korkeakulttuurista taidetta. Arjen estetiikassa, joka esiintyy myös termillä ei-
taiteen estetiikka, halutaan kuitenkin, että se olisi luovaa ja erilaista, taiteen kaltaista. Naukkarisen 
mukaan yleinen näkemys on, että ihmisten arki on hyvin estetisoitunutta, sillä kauneusleikkaukset 
ovat lisääntyneet, politiikka ajatellaan teatterina ja markkinointi keskittyy mielikuvien luomiseen. 
Ihmisille esteettiset asiat eivät ole yhdentekeviä, vaan ne ovat päinvastoin, hyvinkin tärkeitä. 113 
Haapala vertaa estetiikkaa aistimielihyvään, vaikka kaikki aistimielihyvä ei tietenkään ole 
esteettistä. 114 ”Akateemisessa kielenkäytössä estetiikka ymmärretään tavallisesti filosofiseksi 
alaksi.” Sittemmin estetiikan kysymyksiä on pohdittu luonnontieteiden ja muiden ei-
filosofisten metodien ja tuloksien kautta. 115 Estetisoitumisella on useita tulkintoja. Foucault 
mieltää estetiikan liittyvän taiteeseen, kun taas esimerkiksi Welsch on kehitellyt estetiikan 
tulkintaa aistimellisuutena. Schulze taas puolestaan ajattelee estetiikan olevan positiivisten 
elämysten etsimistä, ja muun muassa Featherstone tulkitsee estetiikan olevan kuvallisuuteen 
ja visuaalisuuteen pohjautuvaa tiedonvälitystä ja ajattelua. Estetiikka voidaan ajatella myös 
olevan kauneuden ja rumuuden välisiä arvioita. Ei ole yksiselitteistä, mikä edellä mainituista 
estetiikan tulkinnoista on oikea. Valintaa taiteellisuuden, elämyksellisyyden tai kuvallisuuden 
tärkeyden välillä ei tarvitse tehdä, sillä jos estetisoitumista ajatellaan laajasti kokonaisuutena, 
nämä kaikki tulkinnat ovat yhdessä yhtä tärkeitä.  116 Ihmisen tekemä esine, luonnonesine tai 
jokin muu objekti muuttuu esteettiseksi objektiksi, jos se vain mielletään esteettisellä tavalla. 117 
Kehon ja aivojen havaintojärjestelmä liittyy kauneuden arviointiin. 118 Esteettinen kokemus on 
objektin kognitiivista prosessointia, jossa jatkuvasti kehittyvien tunnetilojen ja niiden arvioinnin 
112  Haapala, 1995, 131.
113  Naukkarinen, 2011, 19, 21-23.
114  Haapala, 1995, 138.
115  Naukkarinen, 2011, 56.
116  Naukkarinen, 2011, 25-27; Focault, 1983; Welsch, 1991; Schulze 1993; Featherstone, 1994.
117  Messaris, 1997, Johdanto xiii.
118  Naukkarinen, 2011, 59; Martindale, 2007.
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seurauksena syntyy (esteettinen) emootio. 119 Ympäröivän todellisuuden visuaaliset piirteet 
voivat vaikuttaa emotionaalisiin mielleyhtymiin rikkaalla tavalla. Nämä mielleyhtymät johtuvat 
jokaisen yksilön ainutlaatuisista kokemuksista, niin yleisen ja yhteisen kulttuurin, kuin laajemmin 
biologiankin vaikutuksesta. 120 Tunne tai tuntemus on hankala käsite määrittää. Tunne ja tuntemus 
ilmaistaan myös emootiona, joka on lähtöisin latinankielisestä sanasta e+movere ”liikuttaa”, 
”panna liikkeelle”, ”siirtää”. ”Voidaan sanoa, että tunteet ovat ulkoisten asioiden aiheuttamia 
mielentuntemuksia, passioita.” ”Alkuperäinen muoto on ollut tunto, joka voi merkitä ulkoista 
ruumiillista aistimusta, aistimusta elimistön sisäisestä tilasta, henkistä tuntemusta (tunnetila, 
tuntemus), aavistusta ja yleistä tajua tai tietoisuutta (omatunto, itsetunto). Latinan vaikuttaa-verbin, 
afficere, mukaisesti ne ovat affekteja eli mielenkiihotuksia, mielenjärkytyksiä tai mielenliikutuksia.” 121
Esteettinen kokemus kiinnostaa etenkin psykologeja, sillä se muodostuu kognitiivisesta ja 
emotionaalisesta prosessista, minkä objektin esteettinen prosessointi saa aikaan. Modernissa 
elämässä esteettiset kokemukset ovat tuttuja, mutta tieteellisesti kattavaa teoriaa ei ole selittämään 
sitä, mikä muodostaa näitä kokemuksia psykologisella tasolla. Nämä kokemukset ovat erityisen 
kiinnostavia niiden hedonisten 122 ominaisuuksien takia; ne tarjoavat mahdollisuuden itseä 
tyydyttäviin kognitiivisiin toimintoihin. Leder, Belke, Oeberst ja Augustin käsittelevät artikkelissaan 
A Model of Aesthetic Aappreciation and Aesthetic Judgments, miksi modernin taiteen monet eri 
tyylit, innovatiivisuus ja konseptuaalisuus tarjoavat positiivisia esteettisiä kokemuksia. Artikkelissa 
käsitellään erityisesti niitä ominaisuuksia, jotka ovat taiteen kannalta psykologisesti merkityksellisiä. 
Taiteen kognitiivinen käsittely tuottaa tunnepitoisia, usein positiivisia ja itseään tyydyttäviä esteettisiä 
kokemuksia. Taiteelle ominaiset kognitiiviset kokemukset voivat olla suuressa asemassa ihmisten 
kulttuurissa; tällöin taide voi olla muutakin kuin mielenkiintoinen aistiärsyke. Vaikka artikkelin 
painopisteenä on kuvataide, voi kirjoittajien mukaan tätä mekanismia hyödyntää muissakin esteettistä 
kokemusta tuottavissa taiteen muodoissa. Lederin ym. mukaan taide ei ole ainoa tapa altistua 
esteettisille kokemuksille. Myös muoti ja muotoilu antavat uskottavuutta taidehistorioitsijoiden 
väitteelle siitä, että me elämme estetisoitumisen kasvavassa maailmassa. Lederin ym. artikkelissa 
esiintyvän mallin mukaan esteettinen kokemus sisältää viisi tasoa: havainto, tiedostamaton ja 
tiedostettu tieto, kognitiivinen hallinta sekä arvio. Malli erittelee esteettisen emootion ja esteettisen 
arvostelman kahtena eri tuotoksena. 123 Tutkimukseni empiirisessä osuudessa analysoin tätä mallia 
muotivalokuvan näkökulmasta, sillä mielestäni muotivalokuva voi synnyttää esteettisen kokemuksen.
119  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 493.
120  Messaris, 1997, Johdanto xiii.
121  Anttila, 2006, 87.
122  Hedonisten eli nautintoja koskevien




















































Kuvio 5. Esteettisen kokemuksen malli. (Enbuska, 2016; Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004.)
Aistianalyysi
Ensin taideteos analysoidaan aistillisesti. Aistianalyysiin vaikuttaa monimutkaisuus, kontrasti, 
symmetria, järjestys ja ryhmittely. Yksinkertaiset havainnot ovat yleensä suoraan verrannollisia 
yksinkertaisiin esteettisiin arvioihin. 124 Visuaalista monimuotoisuutta sekä sen vaikutusta 
mieltymyksiin on tutkittu useissa tutkimuksissa. 125 Monimuotoisuuden vaikutusta arvostelmassa 
on tutkittu mieltymyksellisyyden ja mielenkiintoisuuden näkökulmasta. 126 Kontrastilla on 
vaikutusta esteettisiin mieltymyksiin ja sillä voidaan tarkoittaa muutakin, kuin ainoastaan 
luminanssia ja väriä. Esimerkiksi alaston nainen barokkityylinen koru kaulassaan on esteettisesti 
mielenkiintoisempi kuin täysin alaston nainen. Tämä johtuu oletettavasti siitä, että alastoman 
ihon tasaisuus luo suuren kontrastin korun koristeelliseen tekstuuriin verrattuna. 127 Mattssonin 
mukaan ryhmittelyllä pyritään saamaan tietty joukko kokonaisuudeksi ja kontrasteilla taas 
voidaan erotella ryhmän sisällä olevia osia toisistaan. 128 Varhainen taide ja arkkitehtuuri tarjoavat 
käsityksiä symmetrian merkityksestä ihmisten havainnoinnissa. Käsitykset viittaavat siihen, 
että toisto (käännetty symmetria) on mahdollisesti ollut ensimmäinen esteettisesti arvostettu 
124  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 494-495.
125  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495; Berlyne, 1970 & 1974; Frith & Nias 1970.
126  Berlyne, 1970, 279.
127  Hirstein & Ramachandran, 1999, 25-27.
128  Mattsson, 2014.
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elementti. 129 Symmetriaa suositaan yleisesti enemmän kuin epäsymmetriaa. 130 Tyler tutki tämän 
muuttujan käyttöä muotokuvissa ja esitti laajaa pohdintaa yleisesti aistisymmetriasta. 131 Järjestys 
ja ryhmittely ovat myös osa aistianalyysiä. Marrin havaintoteorian mukaan nämä muuttujat 
määritellään nopeasti ja automaattisesti, sekä ovat osa varhaista kokonaishahmotelmaa. 132 
Tiedostamaton (implisiittinen) ja tiedostettu (eksplisiittinen) tieto
”Muistin toimintatapaa kuvataan nykyään muistitutkimuksessa joko implisiittiseksi tai 
eksplisiittiseksi. Implisiittisiä muistoja ovat ne, joita muistamme, mutta emme kykene palauttamaan 
mieleen. Eksplisiittisiä muistoja ovat taas ne, joita sekä muistamme että pystymme palauttamaan 
mieleen.” 133 Implisiittinen muisti on tiedostamatonta ja eksplisiittinen on tietoista. 134 Nuutisen 
mukaan implisiittistä tietoa voi kuvata esimerkiksi seuraavasti: kun vaatetussuunnittelija 
käsittelee kangasta, hän tietää millaisen vaatteen siitä voisi valmistaa. Eksplisiittinen tieto 
on tietoa, jonka yksilö tietää tietävästi. Eksplisiittinen tieto on yhdistelmä sekä järkiperäistä, 
objektiivista ja neutraalia rationaalista ajattelua että tunnepohjaista ajattelua. Eksplisiittistä 
tietoa ovat esimerkiksi mittojen otto, kaavojen piirtäminen ja niiden sarjonta eri kokoihin. 135 
Esteettinen prosessi perustuu osittain tiedostamattoman eli implisiittisen tiedon käsittelyyn. 
Tiedostamattoman tiedon käsittelyn lopputulokset eivät tarvitse tulla tiedostetuksi 
vaikuttaakseen esteettiseen prosessiin. 136 Ramachandranin ja Hirsteinin sekä Zekin mukaan 
taiteilijat usein käsittelevät implisiittistä tietoa synnyttäessään taiteelle ominaisia muotoja. 137 
Tiedostamattoman tiedon käsittelyyn vaikuttavat kolme piirrettä: tuttuus, prototyyppisyys sekä 
huippuelämyksen siirtymät (peak shifts). Tuttuus vaikuttaa esteettisiin mieltymyksiin ja se voi 
tuottaa muistiyhteyksiä ja vaikuttaa prosessiin. Prototyyppisyys tarkoittaa sitä voimakkuutta, 
jolla kohde esittää luokkansa tyyliä. Prototyyppisyyttä - kuten useimpia implisiittisen muistin 
käsittelyn muuttujia - on vaikea mitata, sillä se perustuu katsojan yksilöllisiin kokemuksiin. 138 
Useissa tutkimuksissa tavallisuus on liitetty prototyyppisyyteen. Prototyyppisyys on havainnoijan 
mielen representaatio jonkin kategorian parhaimmasta tai tyypillisimmästä tapauksesta. 139 Muun 
muassa Mattsson on käyttänyt peak shift’stä suomenkielistä termiä huippuelämyksen siirtymä. 140 
Ijäs on suomentanut peak shift’in seuraavasti: ”Peak shift-periaate, eli harkittu paisuttelu, liioittelu 
129  Tyler, 2002, 3.
130  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495; Frith & Nias, 1974.
131  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495; Tyler, 1999, 2002.
132  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495; Marr, 1982.
133  Lehtovuori, 2010.
134  Saarniaho, 2005.
135  Nuutinen, 2004, 116-117.
136  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495.
137  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495; Ramachandran & Hirstein, 1999, Zeki, 1999.
138  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495-496.
139  Reber, Schwarz, Winkielman, 2004, 371.
140  Mattsson, 2014.
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ja vääristely (Peak shift)”. 141 Huippuelämyksen siirtymän (peak-shift) vaikutukset ilmenevät 
vahvempina reaktioina kohteista, jotka jollain tavalla liioittelevat tutun kohteen ominaisuuksia. 142
Eksplisiittisen eli tiedostetun tiedon käsittely on taiteeseen liittyvää. Tiedon käsittely liittyy sisältöön 
ja tyyliin. Eksplisiittisen tiedon prosessointiin vaikuttavat erityisesti havaitsijan asiantuntemus 
ja tietämys. Jos kokemus ja taiteen ymmärtäminen on vähäistä, voi käsittelyn tulokset olla hyvin 
yksinkertaisia. Sisältöön liittyvät tulokset ovat sitä moninaisempia, mitä enemmän on tietämystä. 
Tiedostetun tiedon käsittelyssä syntyvät tulokset voidaan selvittää kysymyksellä liittyen taideteoksen 
sisältöön, merkitykseen tai tyyliin. Lederin ym. mukaan tyyliin liittyvä käsittely on tärkeää nykytaiteen 
esteettisessä kokemuksessa. Onnistunut tyylin luokittelu oletettavasti tarjoaa tyydyttäviä kognitiivisia 
kokemuksia. Tämä voi vaikuttaa olennaisesti siihen, miksi ihmiset etsivät esteettisiä kokemuksia. 143
Kognitiivinen hallinta ja arvio
Kognitiivinen hallinta ja arviointi ovat käsittelyn tasoja, jotka ovat tiiviisti kytköksissä toisiinsa. 
Kognitiivisen hallinnan tuloksia arvioidaan suhteessa niiden kykyyn joko ilmentää ymmärrystä, 
onnistunutta kognitiivista hallintaa tai odotettuja muutoksia monitulkintaisuuden tasolla. 
Arvioinnin taso ohjaa esteettistä prosessointia mittaamalla sen onnistumista. Jos arviota ei 
koeta subjektiivisesti onnistuneena, tiedon käsittely voi ohjautua taaksepäin aikaisemmille 
tasoille. 144 Lederin ym. mukaan Dewey mainitsee, että katsojan on luotava hänen oma 
kokemuksensa tuottamalla ajatusluomus, joka kiteyttää kaiken merkityksellisen. 145 Esteettiset 
kokemuksiin liittyy kulttuurillinen konteksti, joka antaa uusia merkityksiä taiteelle muodin ja 
asenteiden muuttuessa. Yksilöiden henkilökohtaisilla mieltymyksillä on vaikutusta esteettisiin 
kokemuksiin. Taideteokset voidaan monesti kokea esteettisesti useaan kertaan, ja tietämyksen 
karttumisen johdosta teokset voivat tuottaa erilaisia ratkaisuja. Näin voi tapahtua esimerkiksi 
kun taideteos havaitaan uudelleen suuremmalla asiantuntemuksella. Kognitiivisen hallinnan 
tasolla vaikuttavat taidekohtainen ja minään liittyvä tulkinta. Arvion tasolla sen sijaan 
vaikuttavat kognitiivinen tila, ymmärrys, monitulkintaisuus, tunnepitoinen tila sekä tyydytys. 
146 Monitulkintaisuudella on merkitystä arvioinnissa koska se on kognitiivisen prosessin tulos, 
joka edelleen laukaisee ärsykkeiden prosessointia, kunnes monitulkintaisuus on hävinnyt. 
Monitulkintaisuudesta halutaan päästä eroon, sillä ymmärtämisen tarve on hyvin tavallista. 147
141  Ijäs, 2013.
142  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495-496.
143  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 497-499.
144  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 499.
145  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 499; Dewey, 1934.
146  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 492, 501.
147  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 501; Cupchik, 1992.
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Tunnepitoinen ja emotionaalinen prosessointi
Lederin ym. mallin mukaan tunnepitoinen tila muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Havainnoija voi 
jokaisella tasolla joko lisätä vai vähentää tunnetilaansa. 148 Esteettisen kokemuksen emotionaalinen 
tila voi ulottua flow-kokemukseksi. Flow-kokemus voidaan ymmärtää vahvana ja positiivisena 
emotionaalisena tilana, joka sisältää vahvan sisäisesti motivoituneen potentiaalin. 149 Mahdollisimman 
positiiviset emotionaaliset kokemukset esiintyvät silloin kun ihmiset tarkoituksella etsivät esteettisiä 
kokemuksia.150 
Esteettinen emootio ja esteettinen arvostelma
Lederin ym. esteettisen kokemuksen mallista syntyy kaksi tuotosta: esteettinen emootio ja 
esteettinen arvostelma. Nämä kaksi ovat heidän mukaansa täysin riippumattomia toisistaan. 
Esteettinen emootio riippuu subjektiivisesta tiedon käsittelyn onnistumisesta. Sitä kuvaillaan 
usein nautintona tai onnentunteena, mutta tyytymättömän käsittelyn seurauksena emootio 
voi olla myös negatiivinen. 151  Emotionaaliset tilat ovat ”subjektiivisesti koettuja tunteita”, jotka 
syntyvät  aineellisista tapahtumista (neutraalilla tasolla) vaikuttaen välillisesti ja muuntaen monien 
ihmisten sekä eläinten vahvojen vaistonvaraisten toimintojen tarkoituksia. 152 Emootioiden 
tarkoituksena on tarjota itseen viittaavaa arvojen säännöstöä maailman tapahtumista. 153 
Emotionaalisella kiertokululla on keskinäinen vuorovaikutus aivojen toiminnan kanssa, joka 
kehittää korkeampaa päätöksentekoprosessia ja tietoisuutta. Nämä vuorovaikutukset merkitsevät, 
etteivät tunteet ilmaannu ilman ajatusta ja monet ajatukset voivat herättää emootioita. 154 
Esteettisen arvioinnin perustapaus on tilanne, jossa henkilö ilmaisee esteettisen väitteen jostakin 
kohteesta. ”Esteettisen arvioinnin tekemiselle on kuitenkin edellytyksenä oma, henkilökohtainen 
aistikokemus kohteesta.” 155 Taideteos arvostellaan positiivisesti jos se saa aikaan emotionaalisesti 
positiivisen kokemuksen. Esteettisen käsittelyn teorioita on hyvin vaikeaa mitata kokeellisesti, sillä 
esteettinen emootio ja arvostelma ovat toisistaan riippumattomia. 156 Kun estetiikan sääntöjä pyritään 
ymmärtämään havainnoinnissa on myös tärkeää tunnistaa, että esteettinen arvio on vapaaehtoinen.157 
Esteettisen nautinnon saa sitä suuremmalla todennäköisyydellä, mitä paremmin ymmärtää 
taideteosta. Vaikka Leder ym. uskovat esteettisen kokemuksen olevan usein itsessään miellyttävä, se 
voi myös tuottaa tyytymättömyyttä. Esteettisen arvion tulokset voivat olla negatiiviset jos taideteosta 
148  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 501.
149  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 502; Csikszentmihaly, 1999.
150  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 502.
151  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 502.
152  Miron, 2006, 344; Panksepp, 1998.
153  Miron, 2006, 344.
154  Miron, 2006, 345; Panksepp, 1998.
155  Naukkarinen, 2011, 61.
156  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 502, 503.
157  Kaiser, 1990, 231.
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on mahdotonta ymmärtää, konseptista ei ole riittävää tietoa tai siinä ei ole sisältöä ylipäätään. 158
Seelingin mukaan muotikuvia pidetään taiteena tai taiteen esiasteena. 159 Kuvat voivat jäljentää 
todellisuuden vaikutelmaa, tai valikoituja näkökulmia tästä vaikutelmasta. Ne voivat myös 
herättää ennalta asetettuja emotionaalisia reaktioita. 160 Esteettinen kokemus on osa vaatetuksen 
havaitsemisen rakennetta. Muodin muutos on toisaalta sekavasti linkittynyt vaihtuviin käsityksiin 
esteettisistä säännöistä. Se mitä pidetään kauniina jonain ajanjaksona, voidaan sittemmin nähdä 
epämiellyttävänä. Esteettiset säännöt ovat kulttuurillisesti johdettavia ja niiden on tapana muuttua 
muodin mukana. Osaksi ne kuitenkin perustuvat designin perusperiaatteisiin, joita ovat esitys, 
tasapaino, painotus ja rytmi. Vaatetuksen rakenteen ymmärtämisen monimutkainen rakenne 
on peräisin esteettisten koodien sekä sosiaalisten ja kulttuurillisten trendien yhdistämisestä. 161 
Kaiserin mukaan Lowen tutkimuksessa kuvataan vaatetussuunnittelijoiden pitävän huomattavaa 
liikkumavaraa esteettisten sääntöjen tulkinnoissa. Tutkimus on tarpeellista jos halutaan tietää, 
luottavatko kuluttajat esteettisiin sääntöihin vaatteiden arvioinnissa. Tutkimuksista on selvinnyt, 
että estetiikka on yleisesti tärkeää heille. 162 Ihmiset etsivät ja käyttävät esteettisiä ärsykkeitä 
ympäristöstään. He yrittävän yksinkertaistaa todellisuuttaan, mutta samalla he haluavat ärsykkeitä 
ja täyttymyksiä. Visuaalisessa yhteiskunnassa vaatetus ja ulkonäkö voivat tarjota tällaisia ärsykkeitä, 
ja muodin muuttuessa on väistämätöntä, että uudet ärsykkeet tulevat jatkamaan tuotantoaan ja 
havaituksi tulemistaan. Ihmiset etsivät eriasteisia esteettisiä ärsykkeitä. 163 Ärsykkeiden selvittäminen 
ja määrittäminen on tärkeää estetiikassa ja havainnoinnissa. Tällaisten ärsykkeiden löytäminen 
mahdollistaa niiden liittämisen objektiivisista ominaisuuksista subjektiivisiin muuttujiin, kuten 
havainnon monimuotoisuuteen ja siihen miten miellyttävä jotakin on katsoa. 164 Kaikki estetiikka 
tarkoittaa vain sen hetkistä tilaa, sillä ihmiset vanhenevat, vaatteet ja kalusteet kuluvat, muoti 
muuttuu, ruoka pilaantuu, huonekasvit kasvavat, luonto elää ja lapsemme aikuistuvat. Kaikki 
esteettinen tila on siis sillä hetkellä esteettistä, mutta voi muuttua hyvinkin nopeasti. Tällaista 
muutoksen kulkua ei voida pysäyttää, sillä pysäytettynä asiat eivät enää tunnu oikeanlaisilta siinä 
hetkessä. Tästä hyvä esimerkki on muuttuva muoti, joka ei pysy samana kovinkaan pitkään.  165 
Samoin tapahtuu myös muotivalokuville; edellisten poistuttua muodista, uudet tulevat tilalle.
158  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 491, 503.
159  Seeling, 2001, 623.
160  Messaris, 1997, Johdanto xiii.
161  Kaiser, 1990, 231.
162  Kaiser, 1990, 231; Lowe, 1984.
163  Kaiser, 1990, 35; McGuire, 1985.
164  Frith & Nias, 1974, 163.
165  Naukkarinen, 2011, 37-38.
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4.2 Mielikuvat
”Aistimussisältö koetaan esimerkiksi näkö-, tunto-, tai kuuloaistien 
välittämänä kuvana todellisuudesta eli mielikuvana, jonka aistit 
synnyttävät mieleen.” 166
”Mielikuva-käsitteen eli kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summan sisällöstä 
merkittävä osa (asenteet, tunteet ja uskomukset) on pelkkää mielikuvaa.” ”Mielikuva onkin mitä 
suurimmassa määrin tuntemuksellinen, jossa henkilökohtaiset mieltymykset ja arvoperustat pitkälti 
vaikuttavat siihen, mikä kunkin ihmisen kohdalla tuottaa mieltymyksen tai vastaavasti, mikä tuottaa 
inhon.” 167 Karvosen mukaan Boulding kuvaa termin ”image” ilmaisevan käsitystä, kuvaa, mielikuvaa 
tai omakohtaista tietorakennelmaa liittyen johonkin asiaan. ”Boulding käsittää ‘imagen’ yleisöjen 
mielissä oleviksi mielikuviksi, ja lähettäjätahojen viestinnän hän pitää tarkasti erillään ‘imagesta’.” 
Mielikuva koostuu ihmisen aiemmasta kokemuksesta. Boulding esittää kolme eri vaikutusta kun viesti 
kohtaa mielikuvan. Ensimmäisen mukaan mielikuva voi jäädä muuttumattomaksi, toisen mukaan 
viesti voi muuttaa mielikuvaa hieman sekä kolmannessa vaihtoehdossa mielikuva muuttuu jyrkästi. 
”Boulding esittää, että ihmislajin erikoisominaisuus on kyky ottaa vastaan ja organisoida informaatioita 
suuriksi, mutkikkaiksi mielikuviksi.” 168 ”James Drewerin toimittamassa psykologian sanakirjassa 
mielikuva on määritetty ‘aistinvaraiseksi kokemukseksi – joksikin, jonka näemme sielumme silmin’.” 
Kokemukset voivat vaikuttaa mielikuviimme ja sitä kautta käsityksiimme tiettyihin asioihin liittyen. 
Kokemus tarkoittaa henkilön omakohtaista kokonaismaailman muodostamaa ns. alitajuista 
tunteiden varastoa, johon kaikki hänen elämänpiiristään poimitut vaikutteet ovat yhdistyneet. 169 
”Mielikuva on subjektiivinen; yhden mielikuva ei ole toisen.” Ihmisten mielikuvien ja aistimusten 
eroavaisuuksia voidaan jossain määrin havaita, mutta niitä ei voida tarkasti vertailla, sillä 
näitä mielikuvia ei saa yhtä aikaa samaan tajuntaan. 170 Mielikuvien oletetaan monesti olevan 
ulkoisen todellisuuden heijastumia aivoissamme. Tämän mukaan mielikuvat olisivat vain 
kuvia tai malleja todellisuudesta, ei itsessään todellisuutta. Näiden ymmärryksen rakenteiden 
kautta ihmiset tarkastelevat maailmaa. Mielikuvat johdattelevat ihmisten käytöstä, jolloin ne 
vaikuttavat siihen millaiseksi teemme todellisuutemme valinnoillamme. 171 Ihminen tekee 
toimintaratkaisuja tietoisesti tai tiedostamattaan mielikuvasisällön pohjalta. Toiminta voi liittyä 
166  Anttila, 2006, 67.
167  Mether & Rope, 2001, 31.
168  Karvonen, 2005, 154-156; Boulding, 1973.
169  Mether & Rope, 2001, 17; Drewer, 1964.
170  Frege, 1892, 43.
171  Karvonen, 2005, 3-4.
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esimerkiksi tuotteen ostamiseen tai yrityksen suosimiseen. Mielikuviin liittyy aina jollakin 
tavalla jostakin tykkääminen. ”Tämä sympatisointi eli emootiopohjainen suhtautuminen 
näkyy vahvimmillaan ääripäisenä suhtautumisena ns. tykkäämis-inho-akselilla.” Ihmisten 
erilaiset mielipiteet ovat lähtöisin mielikuvista. Ihminen tekee toimintaratkaisunsa aina 
päätöslähtöisesti ja päätös sen sijaan on aina lähtöisin emootiosta eli tunteesta. 172 Alla olevasta 
kuviosta nähdään miten mielikuva ja mielikuvan muutosvaikutukset linkittyvät yhteen.
Kuvio 6. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla. (Enbuska, 2016; Mether & Rope. 2001.)











Kyngäksen ja Vanhasen mukaan sisällönanalyysi on menettelytapa, jolla voidaan analysoida 
dokumentteja järjestelmällisesti ja objektiivisesti. Dokumentti voi olla mitä tahansa kirjallisessa 
muodossa olevaa materiaalia. 173 Teoriaohjaava analyysi ohjautuu aineiston ehdoilla, mutta teoria 
auttaa analyysin etenemisessä. 174 Tutkimukseni analyysi muodostuu teoriaohjaavasti abduktiiviseen 
päättelyn logiikkaan nojaten, sillä otan viitekehyksen huomioon analyysiä tehdessäni ja teoreettisia 
käsitteitä luodessani. Koen, että viitekehys rikastuttaa analyysiäni, sillä minusta on tärkeää 
yhdistää teoreettisia malleja analyysiin saadakseni mahdollisimman luotettavaa ja kattavaa tietoa 
muotivalokuvasta. Tämä on perusteltua siksi, että aineisto on kerätty kolmen eri ammattialan: 
valokuvauksen, vaatetussuunnittelun ja psykologian asiantuntijoilta. Koen heidän kertomuksissaan 
olevan yhdistäviä tekijöitä. Tuon esille näitä yhdistäviä tekijöitä teoreettisen viitekehyksen avulla.
”Tutkijan ajatteluprosessissa vaihtelevat aineistolähtöisyys ja valmiit mallit. Tutkija pyrkii 
yhdistelemään näitä toisiinsa pakolla, puolipakolla ja välillä luovastikin – yhdistelyn tuloksena 
saattaa syntyä aivan uuttakin.” 175
Edellä mainittu ote kuvaa analyysiprosessiani hyvin. Koen että teoriaohjaava analyysi on juuri sopiva 
tapa tehdä tutkimukseni analyysiä, sillä teorialla on tärkeä osa analyysin kulkua. Tutkimukseni 
analyysissä aineiston ja teorian yhdistäminen on myös ollut jokseenkin haastavaa, sillä yhdistän 
eri alojen asiantuntijoilta saatua aineistoa vaihtelevasti eri teorioihin. Yhtä teoriaa ei ole olemassa, 
joka yhdistäisi  muotivalokuvauksen, markkinointiviestinnän, emootion sekä mielikuvat käsitteinä. 
Mielestäni tutkimukseni teoreettinen viitekehys kokonaisuudessaan nivoo alojen edustajat 
yhteen, sillä muotivalokuva tutkimusaiheeni näkökulmasta liittyy sekä markkinointiviestintään, 
valokuvaukseen, muotisuunnitteluun että psykologian mielikuvien ja emootion käsitteisiin.
173  Sarajärvi & Tuomi, 2002, 105; Kyngäs & Vanhanen, 1999.
174  Sarajärvi & Tuomi, 2009, 98.
175  Sarajärvi & Tuomi, 2002, 99.
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5.2 Aineiston teemoittelu
Aloitin aineiston työstämisen pelkistämällä 36 sivua litteroitua tekstiä. Kaikki aineisto on hyvin 
mielenkiintoista ja sitä voisi analysoida monesta muustakin näkökulmasta, mutta tämän työn ja 
aiheen rajoissa en valitettavasti voinut analysoida tutkimuksessani kuin osan haastatteluaineistoista. 
Pelkistämisen jälkeen jaoin litteroidut tekstit yhden tai useamman lauseen sitaatteihin. Tämän 
jälkeen työstin jokaisen haastattelun aineistoa etsimällä niistä yhtäläisyyksiä ja erovaisuuksia 
haastatteluteemat silmällä pitäen. Yhtäläisyyksiä ja eroavaisuuksia etsiessäni jaottelin aineiston 
samaa käsittelevät asiat tiettyihin teemoihin. Haastateltavat ovat anonyymejä, joten olen luonut 
jokaiselle haastateltavalle oman tunnuksen. Tunnistin kullekin haastateltavalle kuuluvat 
sitaatit niiden perässä olevan tunnuksen mukaan. Löydettyäni sitaateille omat teemansa, 
luokittelin niitä edelleen yksityiskohtaisempiin alateemoihin. Nimesin pää- ja alateemat niiden 
sisällön perusteella. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta nähdään luokitellut pää- ja alateemat.
Aloitan analyysini teemasta Muotivalokuva muodin viestijänä ja etenen teemaan Estetiikka, 
emootio ja mielikuvat muotivalokuvassa. Näiden jälkeen analysoin viimeisen teeman: 
Muotivalokuva markkinointiviestinnässä. Teoreettinen viitekehys etenee eri järjestyksessä kuin 
analyysini. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä edetään ns. yleisestä yksittäiseen (Muodin 
markkinointiviestintä, Valokuva vaatteen viestinnässä sekä Estetiikka, emootio ja mielikuvat). Tämä 
on teoreettisessa viitekehyksessä mielestäni loogisin etenemisjärjestys. Haastatteluvastauksieni 
perusteella analyysiosioni vaatii erilaisen lähestymistavan. Analyysini etenee ennemminkin 
yksittäisestä yleiseen. Etenemisjärjestyksen poikkeaminen teoreettisesta viitekehyksestä johtuu 
siitä, että muodin markkinointiviestintää koskevat haastatteluvastaukset ovat muotivalokuvan 
näkökulmasta ja tiukasti linkittyneitä tähän. Tästä syystä analyysini etenee loogisemmin kun 
käsittelen ensin muotivalokuvausta yleensä, ennen kuin etenen sen käyttöön markkinointi- 
viestinnässä.
43




















































Valokuvan mahdollisuudet ja 
rajoitukset
“Se on sillä tavalla toisaalta hirveen todistusvoimanen ja toisaalta tosi niinku hyvä vihjaamaan 
erilaisiin fantasioihin, valon ja maisemien, ja minkä tahansa niinku sommitelman ja ilmeiden ja 
kaiken kautta. Jotenkin valokuvan uskottavuus on hyvä.” 176
Valokuvaaja voi valita kohteensa, mutta ei samalla tavalla kuin taiteilija, sillä valokuvaaja on sidottuna 
todellisuuteen. 177 Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan valokuvan ajatellaan aina olevan 
todellinen. Valokuvalla on hänen mukaansa suuri uskottavuus. ”Ne on siinä ja valokuvat todistaa, 
että jos ne olis piirroksia ni me heti ajateltais, et jotain tonne päin olevia juttuja.” “Valokuvakin 
on tietyllä tavalla rajallinen keino et ei sillä voi mitä vain tehdä, mutta paljon sillä voi tehdä.” 178 
Valokuvaaja pystyy esittämään fantasiamaisenkin kohteen uskottavasti. Vaikka valokuvaajalla on 
monia keinoja käytössään, on valokuva kuitenkin jossain määrin rajallinen kuvallisen esittämisen 
keino. Todellisuus voi tulla vastaan esimerkiksi joitakin mahdottomia fantasioita kuvatessa.
“Valokuvauksesta puolet on virheiden tekemistä ja itsensä muokkaamista. Jatkuvasti, jatkuvasti 
tekniikan hiomista. Useasti hyvää valokuvaa ei tuoteta ilman 
monia huonoja seassa.” 179
Parhaimmatkaan valokuvaajan välineet eivät voi auttaa, jos valokuvaajalla ei ole näkemystä. 
Valokuvaajalla täytyy olla asiantuntemusta ja kokemusta, jotta korkeatasoinen lopputulos voidaan 
saavuttaa. 180 Näyttää siltä, että valokuvalla voidaan esittää todellisuuden rajoissa melkein mitä 
tahansa. Vaikka välineistö on nykyään hyvin kehittynyttä, se ei yksistään riitä laadukkaiden kuvien 
aikaansaamiseksi.
”Lopussa kuitenkin on oltava jonkinlainen suhde siihen, 
mitä tarkoitusta varten kuva otetaan.” 181
176  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
177  Busselle, 1979, 7.
178  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
179  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
180  Saraste, 1996, 137.
181  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
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Valokuvaaja päättää, millä tavalla kohde esitetään ja millainen mielikuva siitä syntyy 
katsojalle. 182 Kuten Valokuvaaja 1 ilmaisee edellisessä sitaatissa, on tiedettävä mitä 
tarkoitusta varten valokuva otetaan. Muotivalokuvia tehdään eri tarkoituksiin. 
Muotivalokuvan toimeksiantaja voi tarvita tunnelmallisia kuvia esimerkiksi PR ja 
mainoskäyttöön tai informatiivisesti kuvattuja vaatteita esimerkiksi katalogeihin.
Teema 1.2
 Muoti valokuvassa
”Muotikuvalla on monta muutakin tarkoitusta kun vaan pelkästään vaatteen esittäminen, ja jopa 
aina sitä vaatetta ei esitetä nykymaailmassa vaan se voi olla niinku viitteellisesti läsnä tai 
hyvin niinku huonosti näkyvänä.” 183
Muoti tarkoittaa neljää eri asiaa; sen hetkistä tyyliä, ajan peilikuvaa, muutosta ja hyväksyntää. 
184 Kuvassa yhdistyy kaikki nämä neljä asiaa. Muotikuva on tallenne; representaatio 
muodista. 185 Salon mukaan Harrison on aavistellut vuonna 1991, että muotivalokuvaus 
loppuisi, ja se kiinnittyisi muuhun valokuvaukseen. Hänen mukaansa taiteilijat eivät puhu 
muotivalokuvauksen kategorian puolesta; taiteilijat voisivat laajentaa muotivalokuvan perinnettä. 
186 Tällä hetkellä näyttää siltä, että Harrisonin aavistus on toteutunut jossain määrin, sillä 
Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan nykypäivänä muotivalokuvassa ei välttämättä näy 
vaatetta ollenkaan tai se näkyy vain viitteellisesti. 187 Muotivalokuvat voivat olla jokseenkin 
mitä tahansa ja mielikuvia voidaan luoda ilman, että vaatetta esitetään kuvassa. Mielestäni 
tunnelma ja elämäntyylin viestiminen merkitsevät nykypäivänä muotivalokuvassa hyvin paljon.
”Muotivalokuvaus voi olla kulttuurillisen identiteetin indeksinä; 
tietyt tyylit, ideat, sosiaaliset trendit.” 188
Muodin kuvakieli on merkittävä indeksi sosiaalisten, kulttuurillisten ja seksuaalisten 
tapojen muutoksille. 189 Vaatetuksen rakenteen ymmärtämisen monimutkainen rakenne on 
peräisin esteettisten koodien sekä sosiaalisten ja kulttuurillisten trendien yhdistämisestä. 190
182  Saraste, 1996, 150.
183  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
184  Nuutinen, 60, 2004; Greenwood & Murphy, 1978.
185  Salo, 2005, 10.
186  Salo, 2005, 321; Harrison, 1991.
187  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
188  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
189  Rosenblum, 1984, 495.
190  Kaiser, 1990, 231.
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Kuva 4. Vogue Africa.   
48
Kuva 5. Vogue Beauty China, 2010.
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Muotivalokuva voi tuoda esiin tiettyjä kulttuurillisia arvoja, kulttuurissa vallitsevaa tyyliä sekä 
sosiaalisia tapoja. Uskon että jokainen kulttuuripiiri säilyttää jossain määrin kulttuuriinsa 
liittyviä arvoja ja ihanteita muodin viestinnässä. Kuvissa neljä ja viisi nähdään kaksi esimerkkiä 
muotivalokuvista, joissa mielestäni kulttuurilliset erot nousevat esille. Näissä kuvissa kulttuurillisia 
arvoja ja ihanteita viestivät muun muassa malli, vaatteet, korut, värit sekä graafinen ilme.
Salon mukaan muotikuvien roolihahmot antavat miehille miehisyyden vahvistusta ja 
naisille tilaisuuden peilata erilaisia naisrooleja toisiinsa sekä ottaa etäisyyttä kulttuurillisiin 
vaatimuksiin naiseudesta. Muoti ja muotikuvat voivat olla osa sosiaalisen roolin ja fantasioiden, 
sekä itsen ja minuuden rakentamista. 191 Muotivalokuva voi näyttäytyä idealisoituna 
ja romantisoituna käsityksenä siitä, millaisena ihmiset haluaisivat heidän elämänsä 
olevan. Ihmiset haluavat heidän elämäänsä ärsykkeitä. 192 Visuaalisessa yhteiskunnassa 
vaatetus ja ulkonäkö voivat tarjota näitä ärsykkeitä ja ihmiset etsivät niitä eriasteisesti. 
193 Mielestäni muotivalokuva heijastelee osittain kulttuurillista identiteettiä ja osittain 
fantasiaa, jossa todellisuus vieraannutetaan kulttuurin totutuista tavoista. Tarkoitan tällä, että 
muotivalokuva on ihannoitu ja epätodellinen keksitty kuva; kuva jostain sellaisesta, mitä 
ihmisten ajatellaan haluavan tai mikä tuottaa mahdollisesti ärsykkeitä ihmisten arkeen. Miten 
muotivalokuvalla voidaan sitten synnyttää näitä ärsykkeitä ja ”kulttuurin muovaamia fantasioita”?
Kuvio 8. Muotivalokuvan lähtökohdat. (Enbuska, 2016.)
191  Salo, 2005, 305-306.
192  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.






















Vaate, malli, poseeraus ja rekvisiitta: 
Muotivalokuvan neljä elementtiä
”Sehän vain esittää pelkästään sitä fiilistä. Siinä ei välttämättä tarvi edes näyttää 
sitä varsinaista tuotetta.” 194
Valokuvahistorioitsija Rosenblum jakaa muotivalokuvan neljään eri osaan: vaatteeseen, malliin, 
asentoon ja rekvisiittaan. 195 Vaatteen ei kuitenkaan tarvitse olla muotikuvassa läsnä nykypäivänä, 
tai se voidaan esittää vain viitteellisesti. 196 Sama pätee mielestäni kaikkiin muotivalokuvan 
osiin. Nykypäivänä muotivalokuvassa ei tarvitse olla kaikkia näitä edellä mainittuja neljää 
elementtiä yhtä aikaisesti, mutta nämä elementit ovat kuitenkin niitä, millä muotivalokuvaa 
voidaan lähteä rakentamaan, joko käyttämällä kaikkia tai vain yhtä elementtiä kerrallaan.
“Mun mielestä se tuo esiin paitsi tän vaatteen ja sen tavallaan muodin mikä on muodissa, 
niin se tuo esiin myös vartaloihanteen, koska malli 
tavallaan henkilöi sen kehoihanteen.” 197
Teoreettisessa viitekehyksessä on aikaisemmin tullut esille, että muotikuva voi olla jossain määrin 
kuvajournalismia tai valokuvataidetta, mutta lähtökohtana muotivalokuvaamisessa on aina vaate. 198 
Vartalon kulttuurillinen ihanne muuttuu samassa suhteessa kuin vaatetyylitkin. 199 Fyysiset ihanteet 
ja vaatetyylit kävelevät käsi kädessä tiettyinä ajankohtina. 200 Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan 
muotikuvalla esitetään sekä vaatetta ja muotia että kehoihannetta.  201 Salo on haastatellut useita 
suomalaisia muotivalokuvaajia teoksessaan Muodin Ikuistajat ja kuvaa, ettei muotivalokuvaajat pidä 
vaatetta työnsä lähtökohtana. Valokuvaajien mukaan vaatteet ovat raaka-aineita muotivalokuvan 
toteuttamisessa. Valokuvaajat mieltävät muotikuvaamisen ennemmin muodin kuvaamiseksi kuin 
vaatteen kuvaamiseksi. Salo tulkitsee asian niin, että valokuvaajat tekevät työtään, eli kuvaavat 
vaatteita, jotta ne tulisivat muotiin. 202 Minun tutkimuksessani valokuvaajien vastaukset ovat 
194  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
195  Rosenblum, 1984, 495.
196  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
197  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
198  Salo, 2005, 322.
199  Kaiser, 1990, 110; Hollander, 1976.
200  Kaiser, 1990, 110.
201  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
202  Salo, 2005, 303.
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selvästi saman tyyppiset kuin Salon kuvaama valokuvaajien näkemys muotikuvan kuvaamisesta:
“Minä kuvaan mallia ja pidän vaatteen mielessä, ei päinvastoin.” 203
”Tärkeintä on mallin olemus ja se, että löytää jotain 
kiinnostavaa henkilöstä jota kuvaa.” 204
Valokuvaaja 1:n ja Valokuvaaja 3:n mukaan muotivalokuvaamisen pääfokuksena on malli. Myös 
Voguen julkaisujohtaja Alexander Liberman on sitä mieltä, että muotikuva on ennemmin kuva 
naisesta kuin vaatteesta. 205 Valokuvaajille on hyvin tärkeää millaista yhteistyö mallin kanssa on. 
Valokuvaajan ja mallin yhteistyö vaikuttaa olevan muotivalokuvauksessa hyvin intensiivistä. 
Teoreettisessa viitekehyksessä tuon esille, että muotikuvissa esiintyy erilaisia roolihahmoja, jotka 
sosiaalisesti viestivät pukeutumisella. 206 Välittyisikö muotivalokuvan viesti katsojalle eri tavalla 
jos valokuvaajat ajattelisivat ainoastaan vaatetta mallin sijasta? Haastatteluvastausten perusteella 
valokuvaajat ajattelevat katsojien samaistuvan helpommin ja vahvemmin malliin kuin vaatteeseen.
”Poseeraus on siinä mielessä kiinnostava, et se on selvästi semmonen viettelyn 
ja torjunnan akseli, koska poseeraus joko kutsuu tai torjuu.” 207
Poseeraukset ovat olleet hyvinkin erilaisia eri aikoina; viehättävää, naisellista, viettelevää 
tai provosoivasti näille vastakohtaista. 208 Harrisonin mukaan ele on tärkeässä osassa 
muotivalokuvassa. Salon mielestä poseeraus itsessään sisältää asennon, eleen sekä kasvojen 
ilmeen. 209 Olipa poseeraus minkälainen tahansa, niin mallin ilmaisuun vaikuttaa varmasti 
hyvin paljon hänen sen hetkinen tunnetilansa. Valokuvaajan ja mallin yhteistyö voi siis 
vaikuttaa huomattavasti mallin ilmaisuun, eli poseeraukseen muotivalokuvassa. Valokuvaajan 
ja mallin yhteistyön ollessa luonnollista tulee mallin olemus esille rentouden kautta 
parhaimmalla mahdollisella tavalla. Poseerauksen luonne muotoillaan varmasti aina jokaisen 
muotivalokuvan tarkoitusta palvellen, ja siihen vaikuttaa myös muotivalokuvan toimeksiantaja.
“Ja siel on semmosia kausia, jolloin niinku tää torjunta on hirveen voimakas. 
Jolloin mallit kattoo pois tai on niiku tympeän näkösiä ja ihan siis fyysisesti 
pistää kättä kuvan eteen. Tai sit tällasia kutsuvia niiku 50 luvulla oli 
tälläsia varovan kutsuvia. Poseeraus pelaa tällä ikään 
kun kutsun ja torjunnan akselilla.” 210
203  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
204  Valokuvaaja 3, Haastattelu, 21.11.2013.
205  Fraser & Liberman & Nonkin, 1992. Overture vii.
206  Salo, 2005, 304.
207  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
208  Salo, 2005, 11.
209  Salo, 2005, 10; Harrison, 1991.
210  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
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Mielestäni poseerauksia on niin monta kuin on ihmistäkin, sillä esimerkiksi samassa asennossa 
olevat kaksi ihmistä voivat kuitenkin näyttää ja viestiä täysin erilaisia asioita. Mielenkiintoista on 
se, mitä kutsuvalla ja torjuvalla poseerauksella voidaan viestiä muotivalokuvan katsojalle. Mielestäni 
kutsuva poseeraus viestii sosiaalisuutta samalla kun torjuva poseeraus viestii itsenäisyyttä. Se 
kumpi toimii muotivalokuvassa, riippuu tarkoituksesta ja etenkin katsojan yksilöllisistä tarpeista 
ja havainnoista. Mielestäni monissa muotivalokuvissa ilmenee myös kutsun ja torjunnan 
välimalli, eli ns. neutraali poseeraus, josta ei voida sanoa suoraan, onko se kutsuva vai torjuva.
”Sit siel on tää ympäristö joka jollain tavalla liittää niinku vaatteen maailmaan. 
Et minkälaisia taustoja käytetään kertoo jotain myös siitä 
mihin muodin ajatellaan sijoittuvan.” 211
Vaatteen, mallin sekä poseerauksen lisäksi muotivalokuvan olennainen elementti on tausta ja 
rekvisiitta. ”Rekvisiitan avulla muoti liitetään maailmaan.” Studioon voidaan rakentaa rekvisiittoja 
tai vaatetta voidaan kuvata oikeassa ympäristössä. Rekvisiitalla voidaan vaikuttaa mihin muodin 
ajatellaan sijoittuvan, sekä osoittaa minne se ei ainakaan kuulu. Rekvisiitta voidaan ajatella 
yksittäisiksi elementeiksi, mutta se voidaan ajatella myös elämäntapaa kuvaavaksi lavastukseksi. 
212  Vaatetussuunnittelija A:n mukaan ympäristö ja rekvisiitta ovat tärkein osa muotivalokuvaa 
ja viestin välittämistä, kun halutaan luoda tunnelmaa. 213 Mielestäni tietty ympäristö voi jopa 
toimia lähtökohtana yrityksen koko malliston teemalle tai toimitukselliselle muotivalokuvalle.
”Et minkälaisia taustoja käytetään kertoo jotain myös siitä, mihin 
muodin ajatellaan sijoittuvan.” 214
211  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
212  Salo, 2005, 11.
213  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.




vaikuttavien henkilöiden yhteistyö ja 
muotivalokuvan onnistuminen
”Kyllä mun mielestä se näyttää siltä, että tää homma onnistuu sillon kun jollain tavalla sekä 
se tilaaja, oli se sitten vaatetusfirma tai lehden muotitoimittaja, niin tota tilaaja ja kuvaaja 
jollain tavalla on samaa mieltä ja on sisäistänyt jonkun semmosen ajassa olevan jutun. 
Et heillä on ikään kuin jonkinlainen, tää kuulostaa vähän metafyysiseltä, mut heil 
on jonkinkainen tatsi siihen, et miten tää pitää tehdä.” 215
Joissain tilanteissa muotivalokuvan tilaajalle ja kuvaajalle voi syntyä erimielisyyksiä. Yleensä 
erimielisyydet johtuvat siitä, miten vaate näkyy muotikuvassa, tai kuka saa määrätä kuvan tavoitellun 
muodikkuuden. Ryhmätyöllä on suuri merkitys muotikuvaa toteutettaessa, jolloin on tärkeää 
löytää yhteinen ymmärrys.216 Kuten teoriaosuudessa on tullut esille, eivät parhaimmatkaan 
välineet korvaa valokuvaajan näkemystä; valokuvaajalla täytyy löytyä asiantuntemusta ja 
kokemusta, jotta korkeatasoinen lopputulos voidaan saavuttaa. 217 Valokuvauksen Asiantuntija 
A:n mukaan esimerkiksi valokuvaaja Max Petrelius nousi suosioon, sillä hän aisti tietyn 
muodissa olevan graafisuuden ja toi sen esiin kuvissa. Onnistunut muotivalokuva ei synny 
määräämällä puolesta tai toisesta, vaan yhteisen oivalluksen seurauksena. 218 Valokuvaaja 
3:n mukaan onnistunut muotivalokuva saadaan, kun tilaaja ja valokuvaaja kommunikoivat 
keskenään. 219 Heidän tulisi tutkia materiaalia yhdessä ja tehdä koekuvauksia. 220
Muotivalokuvaa toteutettaessa on olennaista, että työryhmällä on yhteinen ymmärrys, siitä 
mitä tehdään, ja että työryhmän jäsenet kunnioittavat toinen toistaan. Luovana hetkenä 
on tärkeää, että jokainen muotivalokuvan toteuttamiseen osallistuva tekee parhaansa. 221
215  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
216  Salo, 2005, 302-303.
217  Saraste, 1996, 137.
218  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
219  Valokuvaaja 3, Haastattelu, 21.11.2013.
220  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
221  Valokuvaaja 3, Haastattelu, 21.11.2013.
Kuva 6. Kotiliesi 1967, Kansikuva, Valokuvaaja: Max Petrelius.
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“Minulle onnistuneessa muotivalokuvassa on kyse valinnoista. Alussa pitää 
huolellisesti valita malli ja lokaatio sekä tiimi 
(stylisti, kampaaja, ja meikkaaja).” 222
Kuten teoriaosuudessa on tullut esille, valokuvaaja voi valita kohteensa, mutta ei niin kuin 
taiteilija, sillä valokuvaaja on sidottuna todellisuuteen. 223 Valokuvaajaja 1:n ja Valokuvaaja 3:n 
mukaan onnistuneeseen muotivalokuvaan tarvitaan onnistuneet valinnat. Heidän mukaansa 
malli ja työryhmä eli muun muassa meikkitaiteilija, stylisti ja kampaaja ovat tärkeitä valintoja, 
jotka vaikuttavat muotivalokuvan onnistumiseen. 224 Valot vaikuttavat myös lopputulokseen 
olennaisesti. 225 Valokuvaaja 1:n mukaan muotivalokuvan kuvausten lokaatio on  yksi tärkeistä 
asioista valintoihin liittyen. Etukäteen tehdyt valinnat vaikuttavat hyvin paljon. Kuvausten aikana 
on paljon muuttuvia asioita, eivätkä ne ole aina valokuvaajan kontrollissa, joten kuvausten aikana 
kuvaajan on pystyttävä menemään muun virran mukana. Kuvauspäivää on vaikea pelastaa, jos tiimi, 
malli ja lokaatio on valittu väärin. 226 Muotivalokuvan todellisuuteen sidoksissa oleminen tarkoittaa 
siis valintoja, jotka vaikuttavat muotivalokuvassa. Taidemaalari voi toteuttaa mielikuvansa, mutta 
valokuvaaja on kiinni todellisuudessa liittyen juurikin näihin kuvassa vaikuttaviin valintoihin.
Kuvio 9. Muotivalokuvan onnistuminen. (Enbuska, 2016.)
222  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
223  Busselle, 1979, 7.
224  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013; Valokuvaaja 3, Haastattelu, 21.11.2013.
225  Valokuvaaja 3, Haastattelu, 21.11.2013.
226  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.








Haastatteluiden ja teorian pohjalta yksi tärkeimmistä muotivalokuvan onnistumiseen liittyvistä 
asioita on tilaajan ja valokuvaajan yhteinen ymmärrys tavoitteesta. Koska valokuvaajat työskentelevät 
todellisuuden rajoissa, ovat työryhmän sekä kuvausympäristön valinnat muotivalokuvan 
onnistu-misen keskiössä. Myös työryhmän jäsenten keskinäinen arvostus on tärkeää. Jokaisen 
työryhmän jäsenen tulee antaa parastaan, jotta muotivalokuva saadaan tavoitteiden mukaiseksi. 
Mitä tavoitteiden mukaisen onnistuneen muotivalokuvan tulisi sitten katsojalle synnyttää?
“Totta kai jos siinä välittyy se fiilis, niin se on kaikista onnistunein.” 227
Tavoitteiden mukaisesti onnistunut muotivalokuva synnyttää siis katsojassa halutunlaisen 
tunteen. Tämä tunne saadaan välitettyä oikeiden valintojen kautta sekä tilaajan ja työryhmän 
hyvällä yhteistyöllä. Mutta mikä tämä kuvasta syntyvä ”fiilis” sitten oikeastaan on?
227  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
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TEEMA 




“Silmä lepää ja aistimus herää ja jää muistiin. Siinä se.” 1




“Estetiikka aina eheyttää ja siihen on luontainen halu hakeutua.” 228
Vaatteen kuvallinen esitys mediassa nostaa sen materiaalisten ominaisuuksien yläpuolelle, 
esteettiseksi ideaksi. 229 Muotivalokuvaan linkittyy olennaisesti estetiikka. Estetisoitumisella 
on useita tulkintoja. Schulzen mukaan estetiikka on positiivisten elämysten etsimistä, ja 
muun muassa Featherstone tulkitsee estetiikan olevan kuvallisuuteen ja visuaalisuuteen 
pohjautuvaa tiedonvälitystä ja ajattelua. 230 Estetiikkaa voidaan verrata myös aistimielihyvään. 
231 Kulttuuri määrittää esteettiset säännöt ja niiden on tapana muuttua muodin mukana. Osaksi 
ne perustuvat designin perusperiaatteisiin, joita ovat esitys, tasapaino, painotus ja rytmi. 232 
“Ihmiset haluavat heidän elämänsä olevan stimuloivaa.” 233
Psykoterapeutti A:n mukaan estetiikka eheyttää, ja ihmiset hakevat estetiikkaa. Näin ollen 
muotivalokuvienkin pariin hakeudutaan ja niillä voi olla ihmisille eheyttävä vaikutus. Jotkin ihmiset 
voivat hakea muotivalokuvista itselleen sopivaa tyyliä. Toiset ihmiset taas saattavat tietää hyvinkin 
oman tyylinsä, mutta muotivalokuvien avulla hakevat vain tyylillensä sopivaa uutta inspiraatioita 
ja uusia ajatuksia. Jotkut saattavat nauttia muotivalokuvien katsomisesta ilman, että liittävät omaa 
pukeutumistaan niiden katseluun ollenkaan. Muotivalokuvien avulla voidaan hakea inspiraatiota 
kokonaiseen elämäntyyliinkin, sillä muotivalokuvissa ei esiinny vain malleja ja vaatteita, vaan myös 
ympäristöjä ja lavastuksia, joihin mallin oletetaan sijoittuvan. Tästä syystä muotivalokuvien esteettiset 
ärsykkeet ulottuvat malliin ja vaatteisiin, mutta laajemmin myös kokonaiseen elämäntapaan. 
Pukeutuminen sekä kokonainen elämäntyyli voi kiteytyä yhteen muotivalokuvaan, josta ihmiset 
saavat arjen estetiikkaan inspiraatiota. Muotivalokuvan esteettisten sääntöjen määrittäminen 
on toisaalta hyvin vaikeaa, sillä muodin muuttuessa myös esteettiset säännöt muuttuvat. 
Niin designissa kuin muotivalokuvassakin on tiettyjä peruselementtejä, jotka vaikuttavat 
ihmisten esteettisiin ärsykkeisiin, mutta niiden ymmärtäminen vaatii aina peilaamista niitä sen 
228  Psykoterapeutti A, Sähköpostikirjeenvaihto, 8.3.2016.
229  Salo, 2005, 10; Lehmann, 2002.
230  Naukkarinen, 2011, 25-27; Schulze 1993; Featherstone, 1994.
231  Haapala, 1995, 138.
232  Kaiser, 1990, 231.
233  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
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hetkiseen aikaan ja kulttuuriin. Mallien vartaloihanne on esimerkki tällaisista aistiärsykkeiden 
muuttumisesta. Joinain aikoina kurvikasta naisvartaloa pidetään kauniina kun taas toisena hoikka 
ja suora vartaloihanne on muodissa. Joissain kulttuureissa tietyt asiat voivat synnyttää positiivisia 




“Muotivalokuvat voivat tuottaa voimakkaita emotionaalisia kokemuksia, joko mielihyvää tai 
närkästystä - jälkimmäistä usein silloin, kun niiden sisältö on provosoiva: väkivaltainen, 
seksistinen tai tasa-arvoa loukkaava.” 234
Teoreettisessa viitekehyksessä on tullut esille, että visuaaliset asiat voivat vaikuttaa 
emotionaalisiin mielleyhtymiin rikkaalla tavalla. 235 Koska kuvat voivat tuottaa vaikutelmaa 
todellisuudesta (tai valikoituja näkökulmia tästä vaikutelmasta), tarkoittaa se myös, että ne 
voivat herättää ”ennalta asetettuja” emotionaalisia reaktioita. 236 Psykoterapeutti A:n mukaan 
”emootio on se tunne mikä syntyy jonkin seurauksena, nähdyn kuullun tai kosketuksen 
tai sanojen tai mitä vastapuoli sulle lähettää, olkoon se sitten elävä olento tai olkoon se 
sitten kuva tai esine tai taideteos tai musiikki. Sulle syntyy siitä joku tunnetila, aistimus 
on ensin, sitten syntyy tunnetila, ajatus ja tunne.  Ne on hyvin lähekkäin toisiaan.” 237
“Silmä lepää ja aistimus herää ja jää muistiin. Siinä se.” 238
Seelingin mukaan muotikuvaajien tehtävänä on synnyttää haluja, tunteita ja reaktioita. 239 
Muotivalokuvan näkemisen seurauksena syntyy jokin tunne. Ensin muotivalokuva synnyttää 
aistimuksen, ja sen jälkeen ajatuksen sekä tunteen. Tunne voi olla positiivinen tai negatiivinen, 
riippuen muotivalokuvan sisällöstä sekä havainnoijan yksilöllisistä ominaisuuksista ja 
mieltymyksistä. Muotivalokuva synnyttää aistimuksen ja aistimuksen seurauksena kuva jää 
muistiin eli synnyttää mielikuvan. Mikä tämä aistimuksen prosessi sitten on ihmisen mielessä?
234  Valokuvauksen Asiantuntija A, Sähköpostikirjeenvaihto, 5.4.2016.
235  Messaris, 1997, Introduction xiii.
236  Messaris, 1997, Introduction xiii.
237  Psykoterapeutti A, Sähköpostikirjeenvaihto, 8.3.2016.
238  Psykoterapeutti A, Sähköpostikirjeenvaihto, 8.3.2016.
239  Seeling, 2001, 623.
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“Valokuvaaja on tyylinsä, taitojensa ja käsialansa avulla esteettisen 
kokemuksen keskeinen tuottaja.” 240
Kauneuden arviointiin liittyy kehon ja aivojen havaintojärjestelmä. 241 Esteettinen kokemus on 
objektin kognitiivista prosessointia, jossa jatkuvasti kehittyvien tunnetilojen ja niiden arvioinnin 
seurauksena syntyy (esteettinen) emootio. 242 Muotivalokuva on siis esteettinen objekti, joka voi 
synnyttää esteettisen kokemuksen kuvan katsojalle. Lederin ym. artikkelissa A Model of Aesthetic 
Aappreciation and Aesthetic Judgments tuodaan esille, miksi modernin taiteen monet eri tyylit, 
innovatiivisuus ja konseptuaalisuus tarjoavat positiivisia esteettisiä kokemuksia. 243 Artikkelin 
painopisteenä on kuvataide, mutta kirjoittajien mukaan myös muoti ja muotoilu ovat suuressa 
asemassa esteettisyyden kasvavassa maailmassa. Leder ym. mukaan taiteen kognitiivinen käsittely 
tuottaa tunnepitoisia, usein positiivisia ja tyydyttäviä esteettisiä kokemuksia. 244 Mielestäni Lederin 
ym. artikkelissa esitetty esteettisen kokemuksen malli havainnollistaa hyvin, miten esteettinen 
kokemus muodostuu ihmisen mielessä. Malliin sisältyy viisi tasoa: aistianalyysi, tiedostamaton 
ja tiedostettu tieto, kognitiivinen hallinta ja arvio. Mallin tuotoksena syntyy esteettinen 
emootio ja esteettinen arvostelma. Pyrin tarkastelemaan muotivalokuvasta katsojalle syntyvää 
emootiota peilaamalla haastatteluista saamiani vastauksia esteettisen kokemuksen mallin kautta.
Kuvio 10. Esteettisen kokemuksen malli. (Enbuska, 2016; Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004.)
240  Valokuvauksen Asiantuntija A, Sähköpostikirjeenvaihto, 5.4.2016.
241  Naukkarinen, 2011, 59; Martindale, 2007.
242  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 493.
243  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 489.





















































“Se syntyy valokuvan laadusta. Toteuttamistavasta siten kuinka se teknisesti on saatu aikaan. Mitä on 
asetelman symmetria, muodot, valo, ja mallin ulkonäkö ja mainostettavan tuotteen 
kiinnostavuus. Se syntyy teknisestä hyvästä laadusta ja kuvaajan taitavasta 
ilmaisutaidosta ja taiteellisuudesta. Tyylitajusta.” 245
Ensin taideteos - tässä tapauksessa muotivalokuva - analysoidaan aistillisesti. Aistianalyysi 
muodostuu kohteen monimuotoisuudesta, kontrastista, symmetriasta, järjestyksestä ja 
ryhmittelystä. 246 Aistianalyysi tapahtuu tiedostamattomasti ihmisen mielessä. Haastatteluiden 
pohjalta muotivalokuvan aistianalyysiin vaikuttavat olennaisesti tekninen, ilmaisutaidollinen 
ja taiteellinen toteutus. Esteettiseen kokemukseen vaikuttavat muotivalokuvaan valittujen 
elementtien, mallin, vaatteen, ympäristön ja lavasteiden käyttö. Havainnoijan aistit heräävät 
muotivalokuvan elementeistä ja siitä, millaisessa sommitelmassa ne ovat kuvassa. Aisteihin 
vaikuttavat myös muotivalokuvan valot, värit ja kontrastit. Myös valokuvan jälkitöillä, 
kuten väreillä ja kontrasteilla on merkitystä muotivalokuvan synnyttämiin aistiärsykkeisiin.
“Valinnat: malli, tunnetila, tunnelma, ympäristö, valaistus, hiukset/ meikki, linssi, tyyli, jälkityö. 
Esimerkiksi hyvin hyödyllistä on soittaa musiikkia, kuvausten aikana, joka sopii yhteen 
malliston emootion kanssa.” 247
“Mallin tyyli, ulkonäkö, hiukset, meikki on osa kuvaa. Valot ja varjot ja viimeistely. Kuvan taustat 
ja lavasteet tukee kuvan kokonaisuutta ja tyyliä. Korostaa mm. vaatetta ja sen kantajaa. Värien 
sopivuus toistensa kanssa ja luova osaava käyttö. 
Kontrastit ovat tärkeitä. 248
245  Psykoterapeutti A, Sähköpostikirjeenvaihto, 8.3.2016.
246  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 494-495.
247  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
248  Psykoterapeutti A, Sähköpostikirjeenvaihto, 8.3.2016.
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”Käytännössä rupee yhistelemään elementtejä siitä omasta näkemyksestään ja sitä kautta sitte 
lähteä visualisoimaan sitä.” 249
Muotivalokuvan toteuttajien tekninen osaaminen vaikuttaa siihen miten elementit muun muassa 
ryhmitellään, sekä millä tapaa valot ja kontrastit saadaan esille muotivalokuvassa. Valokuvaaja 
2:n mukaan vaatteelle sopivan valon tarkkaileminen on tärkeää. Esimerkiksi jos halutaan jonkin 
vaatteen kiiltävän tai jokin muu tekstuurinen osa esille, on valon suuntaan kiinnitettävä huomiota. 250
”Tunnelma siinä ratkasee todellakin paljon. Ja siihen vaikuttaa valo, stailaus, malli, 
minkälaiset kasvonpiirteet sillä on, silmät, kulmakarvat, 
ihohuokosetkin jopa.” 251
”Esimerkiksi kameran erilaiset tarkennukset erilaiset sävyt mitä sä saat siihen erilaiset 
himmennykset tarkennukset kaikki mitä siinä on, niin sä sillä pystyt paljon niinku 
tavallaan korostamaan sitä mielikuvaa. Eli se kuva on laadukas, 
se on hyvä.” 252
Valon, maisemien, sommitelmien ja mallin ilmeiden avulla voidaan luoda muotivalokuvaan 
erilaisia fantasioita. 253 Vaatetussuunnittelija A:n mukaan valot ja värit vaikuttavat hyvin paljon 
muotivalokuvassa. Hänen mukaansa esimerkiksi mustavalkoinen kuva vaikuttaa tunnelmaan hyvin 
paljon. Tummemmilla sävyillä saadaan aikaan mystistä tunnelmaa, kun taas kirkkaammilla valoilla 
vaikutetaan aistiärsykkeisiin positiivisesti. 254 Koska muotivalokuvaa katsoessa havainnoijaan 
vaikuttaa hänen kaikki aistinsa, voi hyvin pienilläkin asioilla olla suuri merkitys. Aistihavainnot 
tehdään tiedostamattomasti, joten on hyvin vaikeaa tietää millaisia aistimuksia kenellekin 
jostakin muotivalokuvasta syntyy. Perehtymällä edellä mainittuihin asioihin saadaan kuitenkin 
välineitä, joiden avulla on mielestäni mahdollista vaikuttaa katsojan aistihavaintoihin.
249  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
250  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
251  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
252  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
253  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
254  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
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Tiedostamaton tieto
”Tietysti muotikuvalla voi olla tällasia valokuvallisia arvoja esimerkiksi joku hieno sävyala 
tai hieno värien käyttö tai sommittelu tai muu. Mut sehän ei oo se juttu vaan periaatteessa 
hyvä muotivalokuva on semmonen, joka tekee sen tehtävän mikä sillä on eli 
tekee siitä vaatteesta jotenkin suositun.” 255
Toinen vaihe esteettisessä kokemuksessa on tiedostamattoman eli implisiittisen 
tiedon käsittely. Kuten aistianalyysi, myös tämä tiedon käsittelyn vaihe tapahtuu 
havaitsijalla automaattisesti. Tiedostamattoman tiedon käsittelyyn vaikuttavat kolme 
seikkaa: tuttuus, prototyyppisyys ja huippuelämyksen siirtymät (peak shifts). 256
Pelkät aistein havainnoitavat elementit, kuten muotivalokuvan tekninen toteutus, elementtien 
ryhmittely ja kontrastit eivät yksistään kykene synnyttämään katsojalle esteettistä kokemusta. 
Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan muotivalokuvan tilaajan ja kuvaajan tulee sisäistää jokin 
siinä ajassa oleva asia. Heillä tulisi olla ikään kuin jonkinlainen ”tatsi” kuvan toteuttamiseen. 257 
Kulttuurilla ja ajalla on tässä hyvin suuri vaikutus, sillä aika ja muoti muuttuvat eivätkä niiden vaihtelut 
ole aina selkeästi tiedostettuja, vaan ne tunnetaan intuitiolla. Ramachandranin & Hirsteinin 
sekä Zekin mukaan taiteilijat usein synnyttävät taiteelle ominaisia muotoja juurikin tiedosta- 
mattaan. 258 Näin ollen myös muotivalokuvien toteuttajat luovat uutta ja mahdollisesti jotain suosit-
tua osittain tämän tiedostamattoman tiedon, ”tatsin” avulla. Kuitenkin Valokuvaaja 1:n mukaan 
taiteilija voi oppia temppuja manipuloidakseen havainnoijalle syntyvää tunnetta. Hänen mukaansa 
tulokset voivat olla joskus tahattomia ja se voi olla jännittävää. 259 Näin ollen, on olemassa joitain 
keinoja, joilla muotivalokuvan toteuttajat voivat tietoisesti vaikuttaa katsojaan hänen 
tiedostamattaan.
”Löytää ittensä, et hei täähän on just minua.” 260
Teoreettisen viitekehyksen mukaan tuttuus vaikuttaa esteettisiin mieltymyksiin tuottaen 
muistiyhteyksiä. 261 Ennalta tunnetut seikat kuvassa synnyttävät havainnoijalle positiivisia 
tuntemuksia. Kuluttajan on täten helpompi samaistua kuvaan ja sitä edustavaan yritykseen 
tai tuotteeseen. Muotivalokuvan elementit voivat viestiä tuttuutta esimerkiksi mallin 
ulkonäön, vaatteiden, tyylin, lavastuksen tai tietyn ympäristön kautta. Kuluttaja saattaa 
tunnistaa kuvasta oman elämäntyylinsä, joka vaikuttaa hänen esteettiseen kokemukseensa. 
Tämä tarkoittaa, että jos halutaan synnyttää tietylle kohderyhmälle esteettinen kokemus 
mahdollisimman vahvana, muotivalokuvassa pitää olla tälle kohderyhmälle jotakin ominaista.
255  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
256  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495.
257  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
258  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495; Ramachandran & Hirstein, 1999, Zeki, 1999.
259  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
260  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
261  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 496.
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”Et sen pitää jollain tavalla aika niinku pelkistetysti tuoda ne arvot esiin. Ja just värin ja 
sommittelun ja vartalotyypin ja henkilöiden kautta.” 262
Prototyyppisyys tarkoittaa sitä voimakkuutta, jolla kohde esittää luokkansa tyyliä.263 Useissa 
tutkimuksissa tavallisuus on liitetty prototyyppisyyteen. Prototyyppisyys on havainnoijan mielen 
representaatio jonkin kategorian parhaimmasta tai tyypillisimmästä tapauksesta. 264 Muodissa 
ja muotivalokuvissa prototyyppisyys tulee esille muun muassa mallin ulkonäköä analysoitaessa. 
Valokuvauksen asiantuntija A kuvaa ettei hänen mielestään esimerkiksi 50-lukua tavoittelevassa 
kuvassa voi esiintyä 60- tai 70- luvun malli. 50-luvun siluetti on feminiininen ja muodokas, jota 
taas 60- ja 70-luvulla ei enää ollut. 265 Tämän esimerkin mukaan feminiininen ja muodokas siluetti 
muodostaa 50-luvun prototyypin. Nämä prototyypit määrittävät osittain kuluttajan esteettisiä 
mieltymyksiä. Mahdollisesti se johtuu siitä, että mielen representaatiolle halutaan vahvistusta. Jos 
kohde esittää jotain päinvastaista kuin mielen representaatio, voi se luoda ristiriitaa, eikä esteettistä 
mieltymystä tällöin synny. Esimerkkinä tällaisesta voisi olla vaikka muotivalokuva morsiamesta. 
Prototyypissä monet varmasti näkevät hääpuvun asusteena korkokengät tai muut juhlalliset 
kengät, mutta jos kuvassa jaloissa olisikin korkokenkien sijaan lenkkitossut, voisi se tuottaa 
ristiriitaisia ajatuksia. Lederin ym. mukaan prototyyppisyyttä (kuten useimpia implisiittisen muistin 
käsittelyn muuttujia) on vaikea mitata, sillä se perustuu katsojan yksilöllisiin kokemuksiin. 266
Vaikka edellä mainittu prototyyppisyys eli kohteen ”tavallisuus” tuottaa esteettisiä mieltymyksiä niin 
vastaavasti myös tutun kohteen liioittelu herättää positiivisia aistimuksia esteettisen kokemuksen 
prosessissa. Mattsson on käyttänyt peak-shift’stä suomenkielistä termiä huippuelämyksen siirtymä. 
Ijäs on suomentanut peak-shift’in seuraavasti: ”Peak shift -periaate, eli harkittu paisuttelu, liioittelu 
ja vääristely (peak shift)”. 267 Teoreettisen viitekehyksen mukaan huippuelämyksen siirtymän (peak-
shift) vaikutukset ilmenevät vahvempina reaktioina kohteista, jotka jollain tavalla liioittelevat 
tutun kohteen ominaisuuksia. 268 Tämän teorian mukaan muotivalokuvassakin voidaan vahvistaa 
esteettistä kokemusta katsojan tiedostamattomasti liioittelemalla jonkin kohteen piirteitä. 
Tuttuutta voidaan rikkoa esimerkiksi mallin stailauksella. Esimerkiksi silmäripsiä voidaan 
pidentää luonnottoman pitkiksi, jolloin tuttua silmien ominaisuutta korostetaan. Ne ihmiset, jotka 
pitävät kaartuvia pitkiä silmäripsiä viehättävinä, saavat suuremman reaktion liioitellun pitkistä 
kuin luonnollisen mittaisista ripsistä. Tämä sama ilmiö tulee mielestäni vastaan myös esimerkiksi 
muotinäytöksissä. Muotinäytösten showpiece’it 269 ovat usein tuotannossa olevaa mallistoa 
liioitellumpia. Tämä herättää näytösvieraassa suuremman aistiärsykkeen juurikin peak-shift 
ilmiön kautta. Kuitenkin prototyyppisyys on rajana tälle ”manipulaatiokeinolle”, sillä tavallisuus 
vaikuttaa positiivisesti esteettisiin mieltymyksiin. Tämän kombinaation mukaan tuttu kohde tulisi 
262  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
263  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 496.
264  Reber, Schwarz, Winkielman, 2004, 371.
265  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
266  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 496.
267  Ijäs, 2013.
268  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495-496.
269  Yksittäisiä näytösvaatekappaleita, jotka eivät kuulu malliston tuotantoon
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olla hieman liioiteltu, mutta kuitenkin niin, että kohteen tavallisuus on kuluttajalle tunnistettavissa.
Tiedostettu tieto
Eksplisiittisen eli tiedostetun tiedon käsittely on kolmas vaihe esteettisessä kokemuksessa. 
Tiedon käsittely liittyy sisältöön ja tyyliin. Eksplisiittisen tiedon käsittelyyn vaikuttavat erityisesti 
havaitsijan asiantuntemus ja tietämys. Sisältöön liittyvät tulokset ovat sitä moninaisempia, 
mitä enemmän havaitsijalla on tietämystä. Onnistunut tyylin luokittelu oletettavasti tarjoaa 
tyydyttäviä kognitiivisia kokemuksia. Tämä voi vaikuttaa olennaisesti siihen, miksi ihmiset 
etsivät esteettisiä kokemuksia. 270 Muotivalokuvan havainnoinnissa sisältöön ja tyyliin liittyvä 
eksplisiittisen tiedon käsittely on riippuvainen kuluttajan tietämyksestä muotiin ja tyyleihin. 
Esimerkiksi eri vuosikymmenien tyylien piirteiden ymmärtäminen on eksplisiittistä tietoa, 
jota voi käyttää hyväkseen muotivalokuvaa analysoitaessa. Mitä enemmän kuluttajalla on tietoa 
muodista, vaateyrityksistä ja muodin historiasta, sitä helpompi hänen on tehdä havaintoja 
muotivalokuvasta. Jos kuluttaja on tietoinen ympärillä olevista muista muotivalokuvista hänellä 
on vertailukohteita, joihin peilata omaa arviotaan. Kuluttajalle syntyy sitä tyydyttävämpi 
esteettinen kokemus, mitä paremmin hän ymmärtää muotivalokuvan tyyliä ja sisältöä.
Kognitiivinen hallinta ja arvio
”Se on hirveän henkilökohtainen juttu. Ja se on myös kiinni ihmisen ominaisuuksista, sen 
herkkyydestä, sen elämän historiasta, sen kasvuympäristöstä ja sen 
periaattees sen maailmankuvasta, sen elämänarvoista, 
mitä se mitäkin, kussakin näkee.” 271
Esteettisiin kokemuksiin liittyy kulttuurillinen konteksti, joka antaa uusia merkityksiä 
taiteelle muodin ja asenteiden muuttuessa. Yksilöiden henkilökohtaisilla mieltymyksillä on 
myös vaikutusta esteettisiin kokemuksiin. 272 Katsojan on luotava hänen oma kokemuksensa 
tuottamalla ajatusluomus, joka kiteyttää kaiken merkityksellisen. 273 Kognitiivisen hallinnan 
tasolla vaikuttavat taidekohtainen ja minään liittyvä tulkinta. Arvion tasolla sen sijaan 
vaikuttavat kognitiivinen tila, ymmärrys, monitulkintaisuus, tunnepitoinen tila sekä tyydytys. 274
270  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 497-499.
271  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
272  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 501.
273  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 499; Dewey, 1934.
274  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 492.
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Muotivalokuvasta syntyvä arvio muodostuu katsojan omasta henkilökohtaisesta ajatusprosessista. 
Jokaisen yksilön tunnetila vaikuttaa sen hetkiseen arvioon. Tästä syystä tiettynä hetkenä tehty 
arvio muotivalokuvasta voi toisena hetkenä tuottaa erilaisen arvion. Ymmärryksellä tarkoitetaan, 
miten muotivalokuvan viesti on sisäistetty. Jos muotivalokuva tuottaa monitulkintaisuutta, 
teoreettisen viitekehyksen mukaan kognitiivista ajatusprosessia pyritään jatkamaan niin kauan, 
kuin tulkinnat on karsittu minimiin ja selkeä ymmärrys on saavutettu. 275 Monitulkintaisuus voi 
muotivalokuvissa kertoa epäselvästä tarkoituksesta tai kohderyhmän selkeän rajauksen puutteesta. 
Muotivalokuvan tuoma tyydytys katsojalle vaikuttaa arvioon. Jos katsoja saa tyydytyksen kuvasta, 
hänelle muodostuu positiivinen arvio, kun taas tyytymättömyyttä viestivä muotivalokuva 
tuottaa negatiivisen arvion. Se mitkä elementit tuovat kenellekin positiivisen tai negatiivisen 
arvion muotivalokuvasta riippuu täysin yksilön henkilökohtaisista mieltymyksistä ja 
ominaisuuksista. Kulttuurilliset ja ajalliset piirteet vaikuttavat myös ihmisten havaintoihin 
ja ajatuksiin muotivalokuvista. Tiettynä aikana jotakin muotikuvaa ei välttämättä nähdä 
esteettisesti miellyttävänä, mutta ajan kuluessa ja muodin muuttuessa kuvassa voi olla uuden ajan 
esteettisyydelle ominaisia piirteitä. Ei voida sanoa, jos jokin muotivalokuva ei tuota positiivista 
arviota jollekin henkilölle, etteikö se monille kuitenkin tuottaisi. Maailmassa on monenlaisia 
muotivalokuvia, ne uudistuvat koko ajan, ja jatkavat erilaisten ajatusmahdollisuuksien tarjoamista.
Esteettinen emootio ja esteettinen arvostelma
“Mutta kun luodaan kuvaa elämäntyylistä se perustuu siihen miten sitä elämäntyyliä 
noudattavat ihmiset liittävät elämäänsä 
tunteen, nautinnon ja halut.”
Lederin ym. esteettisen kokemuksen mallista syntyy kaksi tuotosta: esteettinen emootio ja 
esteettinen arvostelma. Nämä kaksi ovat heidän mukaansa täysin riippumattomia toisistaan. 
Esteettinen emootio riippuu subjektiivisesta tiedon käsittelyn onnistumisesta. Sitä kuvaillaan 
usein nautintona tai onnentunteena, mutta tyytymättömän käsittelyn seurauksena emootio voi 
olla myös negatiivinen. 276 Muotivalokuvan synnyttämä esteettinen emootio riippuu siis täysin 
siitä, mitä muotivalokuvalla halutaan synnyttää katsojalle, ja vastaako se sitä, miten tulkitsija 
kokee tunteet, nautinnon ja halut omassa elämässään. Muotivalokuvan synnyttämään emootioon 
voidaan vaikuttaa ymmärtämällä kohderyhmän luonne, tarpeet, elämäntyyli ja mieltymykset.
“Myös katsojan oma tarve ja kiinnostus muotikuvaa kohtaan saa 
emootioita liikkeelle.” 277
275  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 501; Cupchik, 1992. 
276  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 502.
277  Psykoterapeutti A, Sähköpostikirjeenvaihto, 8.3.2016.
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Esteettisen kokemuksen emotionaalinen tila voi ulottua flow-kokemukseksi. Flow-kokemus voidaan 
ymmärtää vahvana ja positiivisena emotionaalisena tilana, joka sisältää vahvan sisäisesti motivoi-
tuneen potentiaalin. 278 Mahdollisimman positiiviset emotionaaliset kokemukset esiintyvät silloin 
kun ihmiset tarkoituksella etsivät esteettisiä kokemuksia. 279 Muotivalokuvasta syntyvä esteettinen 
kokemus voi olla voimakkaampi, jos kuluttajalla on enemmän tietoa esimerkiksi muotivalokuvan 
edustamasta tyylistä tai yrityksestä. Myös kuluttajan oma tarve saada inspiraatiota pukeutumiseensa 
ja mahdollisesti elämäntyyliinsä, synnyttää vahvemman emotionaalisen kokemuksen. Milloin 
esteettinen kokemus voi sitten olla epäonnistunut kuluttajan tarpeesta ja kiinnostuksesta huolimatta?
“No jos siinä ei ole mitään tavallaan. Jos se on niin aiheesta poikkeava. Niin tavallaan et 
se on vaan huttua siellä seassa. Et se vain hämmentää siellä enemmänki.” 280
Vaikka Leder ym. uskovat esteettisen kokemuksen olevan usein itsessään miellyttävä, se voi myös tuottaa 
tyytymättömyyttä. Esteettisen arvostelman tulokset voivat olla negatiiviset, jos taideteosta on mahdotonta 
ymmärtää, konseptista ei ole riittävää tietoa, tai siinä ei ole sisältöä ylipäätään. 281 Muotivalokuva ei 
välttämättä synnytä katsojalle esteettistä kokemusta ja emootiota. Tällöin voi esimerkiksi olla kyse 
siitä, että muotivalokuvan toteuttamisessa on epäonnistuttu, tai ettei se vastaa katsojan mielty- 
myksiä. Myös havainnoijan kokemuksen ja tietämyksen puute voi antaa väärän tulkinnan muoti- 
valokuvasta.
”Ei voi olla koskaan nii varma siitä kuinka joku näkee jonkun asian.” 282
”Ja se että, et sä sitäkään voi ennustaa mitä joku tuntee. Sä voit esimerkiksi nähdä 
jonkun hirveen kauniin jonku maiseman ja sä haltiudut siitä ja sä sanot jopa ääneen 
että tää on mun sielunmaisema, tää on ihana, nii joku on että mitenniin, täähän 
on ihan tylsän näkönen, eihän tos oo ku yks puu ja tuos on yks talo, 
niinkö  sä tunnet?” 283
Muotivalokuvan arvostelma on positiivinen, jos se tuottaa emotionaalisesti positiivisen 
kokemuksen, ja jos arvostelma on negatiivinen, syntyy havainnoijalle negatiivinen tunne. Näitä 
kokemuksia on kuitenkin hyvin vaikea mitata, sillä arvostelma on aina vapaaehtoinen. Koskaan ei 
voida täysin tietää, mitä muotivalokuvan katsoja näkee ja kokee. Esteettiset arvostelmat voivat olla 
toisistaan täysin poikkeavia. Psykoterapeutti A kuvaa tilanteen, jossa joku näkee leijonan ja haluaa 
mennä silittämään sitä, ja toinen taas juoksee karkuun pelästyessään. 284 Muotivalokuvan esteettinen 
arvostelma ei ole yksiselitteinen, sillä siihen vaikuttavat hyvin monet asiat: kuluttajan elämän- 
278  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 502; Csikszentmihaly, 1999.
279  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 502.
280  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
281  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 503.
282  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
283  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
284  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
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historia ja mieltymykset, aika, kulttuuri, muotivalokuvan toimeksiantaja, toimeksiantajan viestinnäl- 
liset pyrkimykset, tarkoitus, valokuvaaja ja työryhmä sekä kohderyhmä, jolle muotivalokuva on 
suunnattu.
”Mut siis totahan ei voi ikinä katsojan mielikuvia, niinku sä voit vaan toivoa et ne on 
samat kun tekijällä. Mut katsoja voi nähdä ne omalla tavalla.” 285
Esteettisen kokemuksen kognitiivinen rakenne voi olla hyödyllinen työkalu muotivalokuvan 
toteuttamisessa. Sen pohjalta onnistuneesti toteutettu muotivalokuva ei kuitenkaan yksistään takaa 
katsojalle esteettistä kokemusta, sillä jokainen yksilö tekee arvostelman omien henkilökohtaisten 
mieltymystensä ja elämänhistoriansa pohjalta, vapaaehtoisesti. Kuitenkin muotivalokuvasta saatu 
esteettinen kokemus voi mielestäni vaikuttaa vaateyrityksestä tai sen tuotteesta syntyviin mielikuviin.
Kuvio 11. Esteettisen kokemuksen vaikutus mielikuviin vaateyrityksestä tai sen tuotteesta. (Enbuska, 2016).
285  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
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Mielikuva tarkoittaa jotakin kuvaa tai käsitystä ihmisen mielessä. 286 ”Mielikuva-käsitteen eli 
kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summan sisällöstä merkittävä osa 
(asenteet, tunteet ja uskomukset) on pelkkää mielikuvaa.” ”Mielikuva onkin mitä suurimmassa 
määrin tuntemuksellinen, jossa henkilökohtaiset mieltymykset ja arvoperustat pitkälti 
vaikuttavat siihen, mikä kunkin ihmisen kohdalla tuottaa mieltymyksen tai vastaavasti, mikä 
tuottaa inhon.” 287 Muotivalokuvilla pyritään synnyttämään tunteita kuluttajille. Emootio 
on esteettisen kokemuksen tuotosta, ja ihmisten mielikuvien syntymisen taustalla on aina 
emootio eli tunne. Tästä syystä emootio sekä mielikuvat linkittyvät oleellisesti yhteen. 
“Muotivalokuva on varmasti tärkein väline, kun luodaan mielikuvaa muodista. Se näyttää 
vaatteen (uuden ja muodiksi aikovan), mutta myös tavan kantaa ja käyttää sitä, 
vallitsevan kehoihanteen sekä muodin 
sijoittumisen maailmaan.” 288
Muotivalokuvalla on kaksi tehtävää; se antaa vaatteesta tietoa ja luo siitä mielikuvaa. ”Muodin 
sanallinen kuvailu on vaikeaa, eikä täsmällisinkään kuvaus esimerkiksi vaatteen yksityiskohdista 
luo välttämättä oikeaa mielikuvaa.” ”Kuvat antavat myös mahdollisuuden painottaa mielikuvaa 
vaatteesta haluttuun suuntaan ja luoda sen ympärille tilanteita tai tunnelmaa, kokonaista 
elämäntyyliä ja –tapaa.” 289  Muodin luojat pyrkivät luomaan tiettyjä halutunlaisia mielikuvia 
kuluttajalle. Jokainen kuluttaja näkee kuvat omalla tavallaan ja kaikille syntyy omat mielikuvansa. 
Muodin luojilla on mahdollisuus havaita ihmisten mielikuvia ja aistimuksia jossain määrin. 
Se on kuitenkin jokseenkin vaikeaa, sillä jokainen luo omat mielikuvansa, omassa mielessään.
”Valokuva on melko kirjaimellisesti mielikuva kuluttajalle.” 290
”Ei kuluttajaa kiinnosta sit se, et se on vaa joku kuva tuotteesta ja yleensä sit ku enemmän 
asiakkaan saa kiinnostumaan just siitä mielikuvasta ja mitä se niiku antaa sulle.” 291
286  Mether & Rope, 2001. 13.
287  Mether & Rope, 2001, 31.
288  Valokuvauksen Asiantuntija A, Sähköpostikeskustelu, 5.4.2016.
289  Salo, 2005, 7-8, 10.
290  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
291  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
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Ensimmäisessä teemassa analysoin muotivalokuvassa vaikuttavia elementtejä, joita 
ovat vaate, malli, poseeraus ja rekvisiitta. Mikä näiden elementtien merkitys sitten on 
mielikuvien synnyttämisessä? Vaikka katsojan mielikuvien syntyyn vaikuttaa aina heidän 
omat kokemuksensa, arvonsa ja mieltymyksensä, pyrin kuitenkin mahdollisimman tarkasti 
selvittämään, miten muotivalokuvalla voidaan synnyttää erilaisia mielikuvia, ja miten 
muotivalokuvan toteuttajat näkevät kuvan elementtien merkityksen mielikuvia luotaessa.
”Malli, poseeraus, vaate, rekvisiitta ovat kaikki tärkeitä mielikuvaa luotaessa, mutta 
minulle erityisen tärkeää on mallin olemus.” 292
Kuten teoreettisessa viitekehyksessä on tullut esille, jonkin näkemyksen mukaan vaatteen 
ajatellaan olevan muotivalokuvan lähtökohtana, kun taas toisen näkemyksen mukaan 
muotivalokuva ajatellaan olevan kuva ‘ihmisestä’. 293 294 Haastatteluista on selvinnyt, että 
valokuvaajalle mallin olemus on hyvin tärkeä muotivalokuvan onnistumisessa. Mallin olemus 
vaikuttaa myös hyvin vahvasti muotivalokuvasta syntyvään mielikuvaan. Mallin olemuksella 
ei mielestäni tarkoiteta ainoastaan henkilön fyysisiä ominaisuuksia, vaan mielen ja kehon 
toiminnasta syntyvää tasapainoa. Kun pyritään synnyttämään mielikuvia, on tärkeää, että 
malli eläytyy kuvausten teemaan, mikä ikinä se onkaan. Muotivalokuvassa mallia ja vaatetta 
katsotaan kokonaisuutena, mutta valokuvaa suunniteltaessa ja toteutettaessa malli ja vaate tulee 
kuitenkin ymmärtää eri elementteinä etenkin, kun pyritään synnyttämään mielikuvia kuluttajalle.
Muotikuvissa esiintyy erilaisia roolihahmoja, jotka sosiaalisesti viestivät pukeutumisella. 295 
Fyysiset ihanteet ja vaatetyylit kävelevät käsi kädessä tiettyinä ajankohtina. 296 Valokuvaaja 2:n 
mukaan malli luo mielikuvaa vaatteen käyttäjästä ja vaate luo mielikuvaa mallista, eli nämä 
kaksi kulkevat käsi kädessä. 297 Malli tulisi siis valita vaatteen mukaan, ja vaate tulisi valita mallin 
mukaan. Mielestäni vaate luo aina mielikuvia käyttäjästään. Alastomasta ihmisestä voi muodostaa 
mielikuvia ainoastaan hänen vartalonsa ja kasvonpiirteidensä perusteella. Mielikuvia syntyy 
useista eri asioita; onko henkilö vanha, nuori, pitkä, lyhyt, hoikka, treenattu, tatuoitu, pitkä-, 
lyhyt-, tai kiharatukkainen, ohuet kulmakarvat, paksut kulmakarvat. Kun ihminen pukee vaatteet 
päällensä, vaate jatkaa ihmisen tarinan kertomista mielikuvissamme. Tietynlaiset vaatteet 
kertovat meille eri asioita ihmisistä. Verryttelypuku, musta juhlapuku, hame, mekko, shortsit, 
farkut sekä  alusvaatteet luovat kaikki mielikuvia - jokaiselle ihmiselle omat mielikuvansa. 
Vaikka vaate kertoo kantajastaan, emme kuitenkaan voi luottaa vaatteen luomaan mielikuvaan 
ihmisestä. Ihminen voi todellisuudessa olla täysin muuta, kuin mitä mielikuvamme vaatteen 
perusteella hänestä kertoo. Vaate voi siis toimia myös tietynlaisena naamiona ihmiselle. 
Kuten Valokuvaaja 2 kuvaa, vaate kertoo mallista, mutta malli luo mielikuvia myös vaatteesta. 
292  Valokuvaaja 3, Haastattelu, 21.11.2013.
293  Salo, 2005, 322.
294  Fraser & Liberman & Nonkin, 1992. Overture vii.
295  Salo, 2005, 304.
296  Kaiser, 1990, 110.
297  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
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Näin ollen, jos vaatteen kantaja luo positiivisia tai negatiivisia mielikuvia, liitetään näihin 
tuntemuksiin myös henkilön kantama vaate. Jos malli kertoo vaatteesta ja vaate kertoo 
mallista, niin kumpi näistä on milloinkin lähtökohtana muotivalokuvaa toteutettaessa?
”Mallithan on siinä suuressa osassa, minkä tyyppinen malli siinä on, että jos se on 
esimerkiks pin-up malli versus sitten joku huippumalli niin tota 
kyllä se vaikuttaa siihen.” 298
Jos malli valitaan vaatteelle, voi olla kyse esimerkiksi yrityksen PR-, tai mainoskuvista. Silloin 
vaate on jo olemassa ja sille etsitään kantaja. Yritys voi edustaa tiettyä genreä ja haluaa luoda 
muotivalokuvillaan tietynlaista mielikuvaa kohderyhmälleen. Tässä tapauksessa mallia valittaessa 
on yrityksen otettava huomioon kohderyhmän vaatimukset. Jollakin kohderyhmällä voi olla selkeitä 
piirteitä, joita mallin tai vaatteen on noudatettava, jotta kohderyhmä tunnistaa nämä piirteet. 
Tästä esimerkkinä on Valokuvaaja 2:n vertaus pin-up malleista huippumalleihin. Pin-up tyylinen 
kohderyhmä on tottunut naisellisiin ja kurvikkaisiin muotoihin, kun taas huippumalleilla on tietty 
ihannevartalo; usein laiha ja suoralinjainen vartalotyyppi. Toimituksellisista muotivalokuvaa voidaan 
lähteä mielestäni rakentamaan myös malli lähtökohtana. Muotitoimittajalla tai valokuvaajalla 
voi olla näkemys jostakin kohderyhmästä, jolle haluaa suunnata muotijutun. Muotivalokuvassa 
voidaan myös pyrkiä luomaan mielikuvia tietystä aikakaudesta, jolloin mielikuvien luomisessa 
on otettava huomioon aikakauden piirteet. Eri aikoina vartaloihanteet ovat olleet erilaisia.
”Mä en vois kuvitella esimerkiks, että jos tavotellaan 50- lukua et siel olis niikun Twiggy mallina. 
Semmonen niinkun superlaiha 60-luvun anorektikko. Tai sit semmonen niiku 70-luvun jätti-
Veruschka oli tämmönen 180-senttinen saksalaismalli. 50-luvun silhuetti on kuitenki aika 
semmonen feminiininen ja muodokas.” 299
298  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
299  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
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”Halutaan luoda se mielikuva sen tarkotuksen mukaisesti.” 300
Mallin tehtävänä on välittää sitä tarkoitusta, mitä muotivalokuvassa haetaan. 
Muotivalokuvassa tavoitellaan hyvin usein jotain tiettyä tyyliä, genreä tai aikakautta. 
Mallilla on vastuullinen työ, sillä hänen olemuksellaan on suuri merkitys synnytettävään 
mielikuvaan. Malli voi käytännössä olla minkä kokoinen tai minkä näköinen tahansa, 
kunhan hän on tarkoitukseen sopiva. Mielestäni emme siis voi määrittää, mitkä ovat 
mallin ominaisuuksia, sillä kuka tahansa voi toimia mallina; mallin sopivuus voidaan 
määritellä ainoastaan sen mukaan mitä mielikuvia halutaan milloinkin synnyttää.
Muotivalokuvissa synnytetään siis mielikuvia tarkoituksen mukaisesti. Tarkoituksena voi 
olla synnyttää mielikuvaa esimerkiksi naiseudesta. Psykoterapeutti A:n mukaan Marilyn 
Monroen valokuvat synnyttävät mielikuvia naiseudesta ja naisen muodoista. Monroen kuvat 
ovat hänen mukaansa ainutlaatuisia, sillä naiseus on taltioitu niihin. 301 Vaatetussuunnittelija 
A kuvaa hyvänä esimerkkinä mielikuvia synnyttävästä muotivalokuvasta (jossa mallilla on 
suuri merkitys) näyttelijä ja muusikko Vesa-Matti Loirin Tuomittuna kulkemaan levyn kantta. 
Loirilla on tässä kuvassa päällään vaatebrändi Makia Clothing’in takki. Vaatesuunnittelija 
A:n mukaan Loirin levyn kansi toimii myös omanlaisena muotivalokuvana. 302 Vesa-Matti 
Loiri on toiminut myös mallina Makia Clothing’in talvikatalogissa vuonna 2013-2014. 303
”Eli tästä että mikä mielikuva tulee niin mä aina mietin myös sitä, että joissakin ihmisissä 
on karismaa, sellasta valovoimaa jota toisissa, vaikka olis kuinka kaunis 
ihminen niin ei oo.” 304
300  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
301  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
302  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
303  Malmi, Sähköpostikirjeenvaihto, 21.4.2016.
304  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
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Kuva 10. Marilyn Monroe
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Kuva 11. Marilyn Monroe
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Kuva 12. Vesa-Matti Loiri, Tuomittuna kulkemaan, 
Albumin kansikuva, 2013.
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Mallien poseeraukset ovat olleet hyvinkin erilaisia eri aikoina; viehättävää, naisellista, viettelevää 
tai provosoivasti näille vastakohtaista.305  Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan poseeraus joko 
kutsuu tai torjuu. Joinain aikoina torjunta on hyvin voimakasta, jolloin mallit katsovat kamerasta 
pois päin tai ovat tympeän näköisiä. Tällöin mallit voivat myös fyysisesti pistää käden kameran 
eteen. Mielikuvaa voidaan luoda myös kapinallisesti, jolloin tavoitellaan juuri päinvastaista kuin 
mikä nähdään haluttavana ja kauniina. Tällaisia tapauksia voi Valokuvauksen Asiantuntija A:n 
mukaan olla mainonnan vastaliikkeet. Esimerkkinä tällaisesta hän pitää valokuvaaja Corinne 
Daytä, joka kuvasi pikkupokkarilla realistisia muotikuvia kavereistaan 90-luvulla Englannissa. 306
“Siinähän mallit oli omasta kaveripiiristä ja usein niinku ihan pöllyssä ja jossain likasissa niinku 
lähiökellareissa ja muussa ja sit ne vaatteet oli siellä niiku jotenki heitettynä tai roikku 
päällä ja muuta. Että siinä tavallaan tulee sellanen niinku anti-lupaus, mut sekin 
toimi tietynlaisena niinku kapinaeleenä ihan hyvin.” 307
Tuotteen mielikuvaa ja imagoa on mahdollista tuoda esille hyvin vapaasti mainoskuvien 
keinoin. 308 Mainoskuva yrittää aiheuttaa mielihaluja ja sitä kautta saada ihmiset kuluttamaan. 
309 Kun katson Corinne Dayn mainonnan vastaliikkeen anti-lupauksen tyylistä muotivalokuvaa 
minulle herää kysymys, synnyttääkö se kuluttajalle positiivisia vai negatiivisia mielikuvia, 
ja mikä kuvassa saisi ihmiset kuluttamaan, jos se olisi tehty mainostarkoitukseen. Kuten 
aiemmin on tullut esille, muotivalokuvan esteettiseen kokemukseen vaikuttaa peak-
shift ilmiö (huippuelämyksen siirtymä). Huippuelämyksen siirtymä on jonkin piirteen 
liioittelua, mikä synnyttää katsojassa vahvemman esteettisen kokemuksen. 310 311 312
305  Salo, 2005, 11.
306  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
307  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
308  Salo, 2005, 13-14.
309  Korhonen, 1991, 145.
310  Mattsson, 2014.
311  Ijäs, 2013.
312  Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004, 495-496.
Kuva 13. Corinne Day, 1989.

82
Tässä Corinne Dayn kuvassa on mielestäni havaittavissa peak-shift ilmiö. Rekvisiittaa ja ympäristöä 
on liioiteltu näyttämään nuhjuiselta kauniiden mallien ja vaatteiden rinnalla. Tämä voidaan tehdä 
kontrastin aikaansaamiseksi, sillä kontrastin on tutkittu vaikuttavan esteettiseen kokemukseen. 
Kontrasti ei tarkoita pelkkää luminanssia ja väriä, vaan se voi tarkoittaa myös huomattavaa 
vastakohtaa ja erilaisuutta. 313  Mitä suurempi kontrasti elementtien välillä on, sitä vahvemmin 
se mielestäni vaikuttaa aisteihin esteettisessä kokemuksessa. Jos kaikki kuvan elementit: tausta, 
vaatteet, mallit, olisivat tasaisen kauniita, ei ärsyke olisi välttämättä yhtä vahva. Pienemmän 
ärsykkeen vastaanottaessaan kuluttajan tunne ei olisi niin vahva eikä täten mielikuvakaan tästä 
syystä muodostuisi vahvana. Vaikka kontrasti synnyttääkin vahvemman aistiärsykkeen, ei se 
tarkoita reaktion olevan aina positiivinen. Esteettisen kokemuksen synnyttämä arvostelma ja 
emootio voivat olla myös negatiivisia, jos kuva ei esimerkiksi vastaa kuluttajan mieltymyksiä. 
Dayn kuvassa voidaan ajatella olevan myös arkea vieroksuva näkökulma. Kuten teoreettisessa 
viitekehyksessä ilmenee, esteettisyys ei liity arkeen; arki pyritään eliminoimaan siitä. 314
“Ja sillon eihän kukaan lue niitä silleen että näin sinulle käy jos käytät näitä vaatteita 
vaan se on jonkinlainen niinkun semmonen vastakommentti sille hyvän 
lupaukselle, mikä on tavallinen.” 31⁵
Ihmiset hakevat esteettisiä ärsykkeitä ympäristössään. Visuaalisessa maailmassa vaatetus ja ulkonäkö 
voivat tarjota tällaisia ärsykkeitä, ja ihmiset etsivät niitä eriasteisesti. 315 Anti-lupauksella voidaan siis 
luoda ärsykkeitä ihmisille. Ja kuten Valokuvauksen Asiantuntija A kuvaa, kukaan ei ajattele oman 
kotinsa muuttuvan kuvan kaltaiseksi, vaikka he hankkisivat kuvan mainostamat vaatteet itselleen.
”Kyllä se niinkun tausta itessään niikun tuo sen tunnelman siihen, mielikuvan siitä, 
kyl mie sen rekvisiitan, taustan laittaisin pääasemaan 
sen mielikuvan luomisessa.” 316
Valokuvaaja 2:n mukaan pelkkää valkoista taustaa vasten kuvatessa hahmo nousee kuvasta 
esiin. Ainoastaan esimerkiksi korvakorusta otettu kuva ei ole tunnelmallinen, mutta kun 
koru liitetään ympäristöön, minkälaiseen ympäristöön tahansa, niin tällöin ympäristö 
vaikuttaa suuresti mielikuvaan. 317 Rekvisiitta voidaan ajatella yksittäisiksi elementeiksi, mutta 
se voi olla myös lavastus, joka kuvaa tiettyä elämäntapaa. 318 Valokuvaaja 3:n haastattelussa 
esille tullut esimerkki kuvaa hyvin sitä, miten tärkeä osa rekvisiitalla on muotivalokuvassa, 
etenkin jos muotivalokuva on suunnattu tietylle kohderyhmälle ja sillä halutaan luoda 
tunnelmaa. Hänen mukaansa muotivalokuva voi olla ironinen, jos esimerkiksi rock-henkistä 
313  Hirstein & Ramachandran, 1999, 25-27.
314  Naukkarinen, 2011, 21.
315  Kaiser, 1990, 35; McGuire, 1985.
316  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
317  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
318  Salo, 2005, 11.
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tyyliä kuvattaisiin kirkkaassa auringon valossa kukkaniityllä, jossa olisi hevosia taustalla. 319 
“Informatiivisuus on hyvä tapa korostaa joitakin asioita ja sit taas tommonen toisentyyppinen 
valokuva, fantasia valokuva on niinkun taas keino korostaa ihan jotain muita just tätä 
tunnelmaa ja enemmän mielikuvaa.” 320
Rekvisiitan tärkeydestä mielikuvien muodostumisessa ei näiden haastatteluiden perusteella voida 
väittää toisin, mutta Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan se millaisia mielikuvia valokuvalla 
pyritään luomaan riippuu täysin kohderyhmästä ja vaatteesta. Informatiivinen kuva on kaikkein 
paras, jos ajatellaan teknisten alusvaatteiden mainontaa äärimmäisissä oloissa vaeltaville. 321 Näin 
ollen  ympäristöä ei saateta tarvita lainkaan halutunlaisten mielikuvien synnyttämiseen. Yritys 
voi painottaa mielikuvaa vaatteen teknisiin yksityiskohtiin, eikä tunnelmalliselle mielikuvan 
luomiselle ole tarvetta. Vaikka ympäristö toimii erittäin hyvänä tunnelman luojana ja mielikuvien 
synnyttäjänä, aina ei ole tarkoituksena luoda mielikuvaa ympäristön kautta. Mielikuvaa voidaan 
siis käytännössä luoda miten tahansa ja sitä lähdetään synnyttämään aina tarpeen mukaan.
“Et oikeestaan se informatiivisuuskin on mielikuva, joka tuotetaan toisella keinolla vaan. Mut kaikki 
brändit ei tarvi molempia. Et eihän teknisen alusvaatteen ostaja, niin ei sitä kiinnosta tää niinku. 
No siellä voi olla kuva tietysti jostain huippu lumilautailutilanteesta mukana, mut se 
on yksistään vähän riittämätön, koska se hienous on niissä teknisissä 
detaileissa kuitenkin.” 322
Ihminen tekee toimintaratkaisuja tietoisesti tai tiedostamattaan mielikuvasisällön pohjalta. 
Toiminta voi liittyä esimerkiksi tuotteen ostamiseen tai yrityksen suosimiseen. Kokemukset 
voivat vaikuttaa mielikuviimme ja sitä kautta käsityksiimme tiettyihin asioihin liittyen. 323 Tämä 
tarkoittaa, että jokaiselle kuluttajalle syntyy omanlaiset mielikuvansa tuotteesta ja yrityksestä. 
Näiden mielikuvien pohjalta kuluttaja tekee päätöksensä mitä mieltä on yrityksestä ja tuotteesta, 
sekä haluaako ja mitä haluaa itselleen hankkia. Yrityksen olisi siis tiedostettava millaisia 
mielikuvia millekin kohderyhmälle tulisi luoda muotivalokuvilla. Teknisten alusvaatteiden 
käyttäjä haluaa tuotteesta informatiivisen mielikuvan, jotta voi luottaa siihen, että tuote 
toimii käyttötarkoituksessaan, eli urheilussa. Toinen kohderyhmä voi hakea taas tiettyyn 
elämäntyyliin inspiraatiota, jolloin tunnelmalliset mielikuvat nousevat tärkeämmäksi kuin 
tuotteen tekniset yksityiskohdat. Näyttääkin siltä, että rekvisiitalla ja ympäristöllä on silloin 
merkitystä, kun ne palvelevat tarkoitusta eli mielikuvan synnyttämistä myös ympäristöstä, 
johon tuote on sijoitettu. On tärkeää löytää juuri ne elementit muotivalokuvaan, joiden avulla 
voidaan tuoda esille tietyn kohderyhmän tarpeita. Yrityksen on vain löydettävä ne keinot, millä 
319  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
320  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
321  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
322  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
323  Mether & Rope, 2001, 17; . Drewer, 1964.
84
mielikuvat saadaan synnytettyä, on se sitten ympäristö, rekvisiitta tai pelkkä valkoinen tausta.
Ihmisten mielikuvat johtavat erilaisiin mielipiteisiin. Ihminen tekee toimintaratkaisunsa 
aina päätöslähtöisesti, ja päätös sen sijaan on aina lähtöisin emootiosta eli tunteesta. 324 
Näin ollen kuluttajat muodostavat mielipiteitä sekä tekevät päätöksiä muotivalokuvien 
luomien mielikuvien pohjalta. Metherin ja Ropen Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla 
-mallista voidaan nähdä havainnollisesti mielikuvien vaikutus toimintaratkaisuihin. Olen 
lisännyt muotivalokuvan osaksi mallia  havainnollistaakseni tätä prosessia muotivalokuvan 
näkökulmasta. Mallista voidaan nähdä, että mielikuvat vaikuttavat toimintaan, kokemuksiin, 
oppimiseen ja lopulta toimintojen muutoksiin. Toiminta tarkoittaa mallissa esimerkiksi 
kuluttajien ostokäyttäytymistä tai elämäntyylin rakentamista muotivalokuvasta syntyneiden 
mielikuvien ohjaamana. Myös ihmisten elämänkokemukset vaikuttavat aina mielikuvan 





Kuvio 12. Muotivalokuvan tuoma mielikuva toimintaratkaisujen taustalla. Enbuska, 2016; Mether & Rope. 
2001.)
”Mä sanoisin pikemminkin että toi että miten luo samat mielikuvat, niin se on 
enemmänkin ehkä miten sä tavotat ne potentialiset ihmiset jotka on 
niinkun kiinnostunu siitä sun tuotteesta.” 325
Halutunlaisien mielikuvien synnyttämiseen liittyy erityisesti tietyn kohderyhmän tavoittaminen, 
jolle mielikuvia pyritään synnyttämään. Koska mielikuvilla ja emootiolla on vaikutusta 
ihmisten muodostamiin mielipiteisiin ja päätöksentekoon, se tarkoittaa myös, että näillä 
on huomattava merkitys markkinointiviestinnässä. Markkinointiviestinnällä pyritään 
tavoittamaan potentiaaliset kuluttajat sekä välittämään haluttu viesti heille, joten mielestäni 
on hyvin tärkeää ymmärtää tunteiden ja mielikuvien kokonaisuus muotia markkinoidessa.
324  Mether & Rope, 2001, 14, 15.









Taiteen ja markkinoinnillisuuden 
yhdistyminen muotivalokuvassa
Kuten teoreettisessa viitekehyksessä ilmenee, on malliston tarinan kertominen hienoa, mutta 
sitä faktaa ei voida unohtaa, että vaatteet ovat keskiössä ja mallistoa tulee myydä. Myynnin 
edistäminen on elintärkeää. 326  Kuvilla markkinoidaan ja alustetaan tulevaa muotia. 327
”Täytyy miettii sitä et onko se muotivalokuva, onko se enemmän niiku yksittäisenä kappaleena jo 
niiku taideteos vai onko se niiku selkeästi tämmönen niiku kaupallinen 
markkinoinnillinen muotivalokuva, et kumpaa sinä 
on lähetty hakemaan.” 328
Easeyn mukaan muodin markkinoinnissa vallitsee kaksi lähestymistapaa: suunnittelu- ja 
markkinointikeskeinen lähestymistapa. Suunnittelukeskeisessä markkinoinnissa suunnittelijoiden 
ajatellaan olevan tärkeimmässä asemassa, ja markkinoijat ainoastaan myyvät ideat eteenpäin. 
Markkinointitutkimukseen perustuvassa lähestymistavassa suunnittelijoiden tulisi luoda vain 
sitä, mitä ihmiset haluavat. Suunnittelun ja markkinoinnin yhdistelmää kutsutaan muodin 
markkinoinnin konseptiksi. Tässä suunnittelu ja markkinointi yhdistyvät. 329 Easeyn muodin 
markkinoinnin konseptia voidaan analysoida myös muotivalokuvan näkökulmasta. Ensin on vain 
päätettävä, tehdäänkö muotivalokuvasta taideteosta vai onko se tarkoitettu myös kaupalliseen 
tarkoitukseen. Jos muotivalokuvaa toteutetaan suunnittelukeskeisesti, tulee muotivalokuvasta 
toteuttajien taiteellinen näkemys. Tällöin ei välttämättä olla huomioitu kohderyhmää ja 
markkinoinnillisia näkökulmia. Jos toisaalta muotivalokuvaa toteutetaan markkinointilähtöisesti, 
muotikuva rakentuu olemassa olevien markkinointitutkimuksien sekä kohderyhmän tarpeiden 
ja halujen mukaisesti. Easeyn mukaan markkinointilähtöisessä näkökulmassa ei oteta 
huomioon sitä, etteivät ihmiset välttämättä tiedä mitä he haluavat, ennen kuin heille on esitetty 
vaihtoehtoja. Mielestäni kaupalliseen tarkoitetussa muotivalokuvassa on otettava huomioon sekä 
toteuttajien taiteellinen näkemys, että markkinointitutkimukseen perustuva tieto. Viereisellä 
sivulla olevassa kuviossa olen soveltanut Easeyn muodin markkinoinnin konseptin kaaviota 
muotivalokuvan näkökulmaan sopivaksi. Tästä kuviosta nähdään, että suuntautuminen sekä 
326  Bugg, 2009, 13; McDowell, 1997.
327  Salo, 2005, 7.
328  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
329  Easey, 1995, 4-7.
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asiakkaisiin ja myyntiin että taiteelliseen muotivalokuvaukseen johtaa muotivalokuvauksen 
markkinointikonseptiin. Ajattelen, että kaupalliseen tarkoitukseen tehty muotivalokuva toimii 
parhaalla mahdollisella tavalla silloin, kun siihen on yhdistetty sekä markkinointitutkimusta että 
taiteellisuutta, eli se on tehty ”muotivalokuvauksen  markkinointikonseptin” mallia hyväksi käyttäen.






















































”Käytännössä kun se tulee asiakkaan näkökulmasta mietityksi, eli asiakkaan näkönen kuva. 
Kun se asiakas on sen brändänny alun perin ja miettiny sen koko homman eli käytännössä 
niinku pitää käytännössä palvella sitä asiakasta, saada sen näkönen.” 330
Malmelinin ja Hakalan mukaan kaikkein tärkein yhdistävä tekijä viestinnässä ja markkinoinnissa 
on toiminnan kohde eli kuluttajat, asiakkaat ja kansalaiset. 331 Myös Valokuvauksen Asiantuntija 
A:n mukaan muotivalokuvaa toteutettaessa kohderyhmällä on suuri merkitys. 332 Muotivalokuvan 
avulla voidaan etsiä kohderyhmää. 333 Valokuvaaja 1:n mukaan oikean kohderyhmän 
saavuttamiseksi on tunnettava omat markkinat ja tehtävä markkinatutkimusta. Tämän jälkeen se 
tulisi yhdistää muotivalokuviin tarkoituksen mukaisesti. Näin ollen valokuvaus ja markkinointi 
yhdistyvät ja tuloksena saadaan oikealle kohderyhmälle suunnattu juuri heidän mieltymystensä 
mukaisesti räätälöity markkinoinnillisen sekä taiteellisen työn tuloksena tuotettu muotivalokuva.
“Brändillä on näkemys potentiaalisista asiakkaistaan.” 334
Yrityksellä on kuva siitä, kenelle he tarjoavat tuotteitaan ja palveluitaan. Kohderyhmän 
tarkka hahmottaminen helpottaa yritystä tuntemaan kohderyhmän tarpeet ja tämä auttaa 
myös kohderyhmälle oikeanlaisen viestin rakentamisessa. Mitä tarkemmin yrityksellä on 
kuva asiakkaistaan, sitä paremmin yritys voi tarjota kohderyhmälle heidän tarpeisiinsa 
sopivia tuotteita ja palveluita. Suunnittelija suunnittelee malliston tietylle kohderyhmälle. 
Tästä syystä on myös tärkeää, että kohderyhmä jolle mallisto on suunnattu, vastaanottaa 
lähetetyn viestin. Siksi muotivalokuvaa toteutettaessa on otettava huomioon, että viestin 
ja kohderyhmän tulisi kohdata. Tämä onnistuu viestinnän eri kanavia hyödyntäen.
330  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
331  Hakala & Malmelin, 2005, 12.
332  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
333  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.




”Kuva voi olla vaikka miten hyvin toteutettu ja näin eespäin, mut jos se on väärässä 
paikassa niin eihän se toimi.” 335
Valokuva ei itsessään tee yhtään mitään, vaan se pitää laittaa töihin. Muotivalokuva tulee 
julkaista sellaisissa paikoissa, joissa kohderyhmän voi tavoittaa. 336 Vaatteiden ja konseptien 
viestinnän kanavat eivät ole enää pelkästään muotinäytöksiä, myymälöitä tai tulostetuttuja sivuja. 
Suunnittelijoiden töitä viestitään monien medioiden kautta. 337 Ennen PR-kuvia jaettiin lehdistölle 
malliston julkistamistilaisuuksissa, muotinäytöksissä. Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan 
nykyään pitäisi olla paljon ovelampi, sillä viraalimainonta 338 ja puskaradio ovat korostuneet 
Internetin kautta uudella tavalla. Tämän seurauksena esimerkiksi blogien merkitys on korostunut 
muodissa. 339 Myös Valokuvaaja 1:n mukaan Internetillä ja blogeilla on tänä päivänä suuri merkitys 
muodissa. Muodin viestintää voidaan tarkastella teoreettisessa viitekehyksessä aiemmin esille tulleen 
Easeyn viestinnän mallin kautta. Olen lisännyt malliin muotivalokuvan  viestin välittämisen tavaksi.
Kuvio 14. Muotivalokuvan viestinnän malli. (Enbuska, 2016; Easey 1995.)
335  Valokuvaaja 2,  Haastattelu, 21.11.2013.
336  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
337  Bugg, 2009, 10-11.
338  Viraalimainonta eli huhumarkkinointi






















”Mielenkiintoiseksi nousee tänä päivänä se, kuinka Internet luo yhä enemmän yksittäisiä globaaleja 
yhteisöjä. Tumblr:ään 340 ladatut kuvat voivat oikeastaan kertoa sen miten määrittelet itsesi. 
Venäläiset skeittaripojat inspiroivat ”Abercrombie-nuoria” Iowassa pukeutumaan 
eri tavalla, tiedäthän?” 341
Easeyn viestinnän mallin mukaan voidaan tarkastella, miten viesti vaikuttaa ”Abercrombie 
342 -nuoriin”, jotka ovat inspiroituneita venäläisistä skeittaripojista. Mielestäni ”Abercrombie-
nuorilla” tarkoitetaan Abercrombien vaatteisiin trendien mukaisesti pukeutuvia nuoria. 
Venäläisillä skeittaripojilla taas tarkoitetaan trendeistä poikkeavasti pukeutuneita. 
Valokuvaaja 1:n esimerkissä venäläiset skeittaripojat ovat lähettäjiä, jotka ovat ladanneet 
ottamiaan kuviaan Internetin blogipalveluun. Viesti lähetetään tietyn kanavan kautta, joka 
Valokuvaaja 1:n esittämässä esimerkissä on blogipalvelu Tumblr. Seuraavana kuviossa on 
koetun viestin tulkinta ja kuka on tulkitsija. Esimerkissä tulkitsijat ovat ”Abercrombie-nuoria”. 
Viimeisenä kuviossa nähdään toiminnan tai asenteen muutos, joka tässä tapauksessa tarkoittaa 
”Abercrombie-nuorten” saamaa inspiraatiota pukeutua venäläisten skeittaripoikien tyyliin. 
Tämän ilmiön voidaan ajatella ilmenevän myös muodin markkinoinnissa. Kuvat vaikuttavat 
ihmisten mielikuviin ja toiminnan muutoksiin, eli tässä tapauksessa pukeutumiseen. Mielikuvien 
syntyminen vaikuttaa siis kuluttajien toimintaan samalla tavalla kuin Abercrombie-esimerkissä. 
340  Tumblr on yhdysvaltalainen blogipalvelu
341  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
342  Abercrombie & Fitch on yhdysvaltalainen pääasiassa nuorille valmistava vaatetusalan yritys
Kuva 14. Abercrombie & Fitch logo.





”Kyllähän se markkinoinnissa on merkityksellistä se mikä mielikuva ihmisellä 
syntyy jostakin tuotteesta vaikka kuvan kautta.” 343
Mielikuva on monimutkainen käsite, mutta markkinoinnissa se tarkoittaa ihmisten 
kokemusta, tietoa, asenteita, tunteita ja uskomuksia kokonaisuudessaan tietystä kohteesta. 
344 ”Mielikuvayhteiskunnassa hyvästä mielikuvasta, maineesta ja brandeista on tullut tärkeitä 
menestystekijöitä milteipä kaikille toimijoille. Olemassa olevat mielikuvat vaikuttavat 
hyvin vahvasti siihen, miten ihmiset suhtautuvat kohteeseen, olipa tämä sitten poliitikko, 
työyhteisö, yritys, tuote tai asia.” 345 Mielikuvat ovat viestimisen keskeisin osa. Lähettäjä 
ei voi viestinnällä luoda mielikuvia vastaanottajalle, vaan viestinnällä yritetään vaikuttaa 
hänelle syntyviin mielikuviin; vastaanottajan mieli luo hänen mielikuvansa. Viestinnällä 
voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin ja sitä kautta myös heidän käyttäytymiseensä. 346 
Markkinointiviestinnässä on siis merkitystä sillä, mikä mielikuva ihmisille syntyy, mutta mistä tämä 
johtuu?
”Luulen että ihmiset haluavat nähdä itsensä tietyllä tavalla. Yritys voi myydä jotain 
stereotyyppiä. Minä kuvaisin sellaisissa paikoissa, jotka kuvaavat tiettyä 
elämäntyyliä, tällöin ihmiset voisivat samaistua paikkaan. Se miten 
kuvat toteutetaan riippuu paljon brändistä ja kuluttajasta.” 347
Tarveperusta vaikuttaa huomattavasti mielikuvien muodostumiseen. ”Toisaalta tarvekenttä 
ohjaa sisäistä halua ottaa viestitetty sanoma vastaan ja muodostaa siitä oman arvomaailman 
mukainen mielikuva.” Vaikka viesti huomioidaan, sitä ei välttämättä oteta vastaan, jos 
tuote ei ole tarpeiden mukainen. Mielikuvan sisällöllisen sanoman on mukauduttava 
kohderyhmän tarveperustaan ja arvomaailmaan. 348 Vaatetussuunnittelija A kuvaa 
muotivalokuvassa olevan tärkeää, että kohderyhmä tunnistaa itsensä muotivalokuvasta; 
”hei, täähän on just minua”. Myös markkinoijan on helpompaa lähestyä kohderyhmää ja 
343  Psykoterapeutti A, Haastattelu, 12.12.2013.
344  Mether & Rope, 2001, 18.
345  Karvonen, 2005, 3-4.
346  Hakala & Malmelin, 2005, 25.
347  Valokuvaaja 3, Haastattelu, 21.11.2013.
348  Mether & Rope, 2001, 64.
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suunnitella kampanjoita, kun tietää kohderyhmän tarpeet: ”hei, tää vois sopia teille”. 349 
”Halutaan luoda se mielikuva sen tarkotuksen mukaisesti.” 350
”Selkeä ymmärrys brändistä ja estetiikasta on tärkeää 
mielikuvan luomisessa.” 351
Valokuvauksen Asiantuntijan A:n mukaan kuvaan reagoidaan heti, joten informaatio tulee kerralla. 
Tästä syystä kuva pitäisi toteuttaa niin, että kohderyhmä tunnistaa itsensä kuvasta. Muotivalokuvan 
pitäisi tuoda yrityksen arvot pelkistetysti esille, jotta kuluttajan olisi helppo samaistua itselleen 
sopivaan elämäntyyliin ja yrityksen edustamiin arvoihin. Muotivalokuvassa yrityksen arvoja 
tuodaan esille esimerkiksi värien, sommittelun, vartalotyypin ja henkilöiden kautta. 352 Esteettisen 
kokemuksen prosessiin vaikuttava tuttuus tulee mielestäni esille tarveperustassa. Kuluttajat 
pitävät esteettisesti mielekkäämpänä, jos muotivalokuvassa on jotakin tuttua heille. Myös muut 
esteettisen kokemuksen prosessin tasot vaikuttavat mielikuvien syntymiseen, joten kohderyhmän 
tarpeiden ja mieltymysten kartoittaminen on markkinointiviestinnässä hyvin tärkeää.
”Se on hyvin tarkkaa että minkälaisen mallin se tietty brändi haluaa, merkki 
haluaa, minkälaisen kuvan, minkälaisille ihmisille se on tarkotettu.” 353
Kuluttajat ja yritykset vaikuttavat toisiinsa vuorovaikutteisesti. Kuluttajilla on mielikuvia 
siitä, mitä he tavoittelevat omassa tyylissään ja elämäntavoissaan. Kuluttajan mielikuva 
voi olla esimerkiksi Vaatetussuunnittelija A:n kuvaus: ”Hei, täähän on just minua”, ja 
tämän mielikuvan seurauksena kuluttaja haluaa nähdä mielikuvan todellisuudessa, 
jolloin ostaa tietyn tuotteen tai palvelun. Kuluttajat luovat omat tarpeensa ja yritykset 
synnyttävät kuluttajille uusia tarpeita suunnittelemalla uusia tuotteita ja palveluita sekä 
markkinoimalla niitä. Samanaikaisesti yritys myös synnyttää kuluttajalle uusia mielikuvia.
”Mä luulen et nyt on vielä nykysin pitäis ajatella toikin että mielikuvaa 
synnyttää tapa käyttää kuvaa ja missä käyttää.” 354
Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan myös se, miten ja missä kuvaa käytetään luo 
mielikuvia. 355 Kuluttaja etsii tiettyjen kanavien kautta omaan tyyliinsä sopivia muotikuvia. 
Esimerkkinä tällaisesta, tulee mieleen urheilullista elämäntapaa viettävät ihmiset, jotka ostavat 
sporttilehden ja etsivät sieltä inspiraatiota omaan pukeutumiseensa tai elämäntyyliinsä. 
Jos tällaisessa sporttilehdessä olisikin kuva hienoista juhlista, jossa naisella on korkeat korkokengät 
349  Vaatetussuunnittelija A, Haastattelu, 8.11.2013.
350  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
351  Valokuvaaja 1, Haastattelu, 24.11.2013.
352  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
353  Valokuvaaja 2, Haastattelu, 21.11.2013.
354  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
355  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
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ja minihame päällään, voisi urheilullista elämäntyyliä etsivä kyseenalaistaa muotivalokuvan 
kuulumista tälle aukeamalle. Se ei tarkoita, etteikö urheilullinen ihminen juhlisi tai käyttäisi korko- 
kenkiä, mutta jos hänen tavoitteensa on löytää inspiraatiota urheilusta sillä hetkellä, niin korkokenkä- 
kuva ei tuota hänelle tavoiteltua tyydytystä. On siis hyvin tärkeää miettiä millaista kuvaa käytetään ja missä se 
julkaistaan.
“Calvin Klein kyllä on onnistunut varsin hyvin, sillon kun he alusvaatteita mainostaa. Just niiku 
tunnetut mallit ja miesten alusvaatepakkauksissa olevat kuvat on ollu jo 80-luvulta 
asti aika samanlaisia ja siinä mielessä on maltettu niinkun pysyä.” 356
Valokuvauksen Asiantuntija A:n mukaan brändien ongelmana on usein se, että kuvamaailmaa 
vaihdetaan niin useasti, ettei brändi ehdi syntyä. Calvin Klein on brändinä hyvä esimerkki siitä, 
että tietynlaista kehoa käyttämällä 30 vuotta voidaan saada hyvä lopputulos. 357 Muotivalokuvista 
syntyvät mielikuvat ovat tärkeitä kuluttajien kannalta, sillä muotivalokuvien tarkoituksena on 
saada kuluttaja samaistumaan itselleen sopivaan tyyliin. Siksi on myös tärkeää, että kuluttajille 
annettaan aikaa tutustua brändiin ja sen edustamiin arvoihin. Täten, jos kuvamateriaalia vaihdetaan, 
olisi kuitenkin hyvä, että tyylillisesti ne eivät poikkeaisi liikaa edellisistä. Jos kuluttajat ovat jo 
ehtineet muodostaa mielikuvia brändistä, on olennaista että mielikuvat eivät vaihtele liikaa. On 
siis tärkeää ottaa huomioon kolme pääkohtaa muotivalokuvan käytössä markkinointiviestinnässä: 
millainen, missä ja miten kauan. En tarkoita viimeisellä pääkohdalla miten kauan pelkästään 
sitä, miten kauan tiettyä kuvaa käytetään, vaan kuinka kauan samaa tyyliä käytetään. Mielestäni 
tietyn hienovaraisen rajan sisällä yrityksen on mahdollista muuttaa kuvamateriaalin tyyliä, 
mutta se täytyy olla tunnistettavissa, jotta jo saavutettu kohderyhmä tunnistaa itsensä edelleen 
kuten jo aikaisemmasta kuvamateriaalistakin. Tietenkin voi olla mahdollista, että yrityksen 
on vaihdettava kuvamateriaalia siksi, ettei tavoiteltua kohderyhmää saavutettu ollenkaan.
356  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
357  Valokuvauksen Asiantuntija A, Haastattelu, 8.11.2013.
Kuva 16. Calvin Klein Underwear, 2014.
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Kuvio 15. Muotivalokuvan vaikutus mielikuvayhteiskunnassa. (Enbuska, 2016; Malmelin & Hakala, 2005)
Mielikuvien tärkeyden syy markkinoinnissa on siis kohderyhmä: heidän elämäntyylinsä ja arvonsa. 
Jotta halutunlaiset mielikuvat saadaan synnytettyä tietylle kohderyhmälle, on markkinointiviestin-
nässä tärkeintä välittää tarkoituksen mukainen viesti oikeaa kanavaa pitkin, oikeassa ajassa ja 
oikealle kohderyhmälle. Yllä olevassa kuviossa olen soveltanut haastatteluiden pohjalta Malmelinin 
ja Hakalan mielikuvayhteiskunnan mallia muotivalokuvan näkökulmaan sopivaksi. Lisäsin 
kuvioon vaateyritykset, muodin markkinointiviestinnän, muotivalokuvan, elämäntyylin, arvot, 
mielikuvat sekä uudet näkemykset ja viestintäkanavat. Mielikuvayhteiskunnassa kuluttajiin 
vaikutetaan muun muassa viestinnän kautta, ja muotivalokuva on yksi näistä viestinnän välineistä.
MIELIKUVAYHTEISKUNTA















Muoti tarkoittaa vallitsevan ajan tyyliä niin materiaalisesti kuin immateriaalisestikin. Näihin 
vaikuttavat olennaisesti kulttuuri ja sosiaaliset tavat. Muotivalokuva on muodin representaatiota. 
Muotivalokuvaan kätketyn viestin sisältö riippuu hyvin paljon kohderyhmästä, jolle se on suunnattu. 
Näin ollen muotivalokuvan sisältö voi toiselle olla muotia ja toiselle ei. Ei siis ole yhtä ainoaa muotia, 
jota muotivalokuva representoi, vaan muotivalokuva voi viestiä mitä tahansa riippuen kohderyhmäs-
tään, sen hetkisestä ajasta sekä kulttuurista. Muotivalokuvauksen historiaa ja nykypäivää 
verrattaessa toisiinsa voi huomata, kuinka maailma, kulttuuri ja aika vaikuttavat ihmisten esteettisiin 
mieltymyksiin. 
Muotivalokuvan tehtävänä on saada vaate tai yritys suosituksi. Maailmassa on valtavan paljon 
kuvia, ja siitä syystä tunteiden sekä mielikuvien synnyttämisellä on merkitystä vaatealan yritysten 
toisistaan erottautumisen kannalta. Mielikuvat ovat aina tunneperäisiä, ja ne vaikuttavat ihmisten 
toimintaratkaisuihin. Positiivisia tuntemuksia synnyttävä muotivalokuva luo kuluttajalle 
positiivisia mielikuvia.  Näillä mielikuvilla on suuri  merkitys, sillä ne vaikuttavat positiivisesti 
vaateyrityksen tai tuotteen maineeseen ja suosioon. Muotivalokuva on siis viestinnän väline, 
jossa  yhdistyy sekä taiteellisuus, markkinointi että psykologia. Muotivalokuvan avulla pyritään 
tarkoituksenmukaisesti synnyttämään halutunlaisia tunteita ja mielikuvia yrityksestä tai tuotteesta. 
Tästä syystä muotivalokuva on tärkeä väline yrityksen markkinointiviestinnässä. Tunnetta 
ja mielikuvia voidaan synnyttää monenlaisia sekä monien eri keinojen avulla. Miten nämä 
halutunlaiset tunteet ja mielikuvat sitten käytännössä synnytetään? Täysin varmaa ei ole, että 
viestin vastaanottaja kokee viestin sellaisenaan kuin se on haluttu hänelle synnyttää, sillä jokainen 
ihminen on yksilö, ja jokainen näkee ja kokee asiat omalla tavallaan. On kuitenkin tehty tutkimuksia 
siitä, miten esteettinen kokemus synnyttää ihmisille tunteita eli emotionaalisia kokemuksia.
Esteettinen objekti, eli tutkimukseni näkökulmasta muotivalokuva, voidaan käsitellä kognitiivisesti 
viiden eri vaiheen kautta.  Ensimmäisenä muotivalokuvaa analysoidaan aistien avulla. Tähän 
liittyvät muotivalokuvan elementtien mallin, vaatteen, poseerauksen sekä ympäristön ja 
rekvisiitan järjestys, ryhmittely sekä kontrastit. Tämä kognitiivinen ajattelun vaihe tapahtuu 
ihmisen mielessä automaattisesti. Kognitiivisen ajattelun toisessa vaiheessa vaikuttaa kuvan 
katsojan implisiittinen eli tiedostamaton tieto. Katsojalle syntyy ajatuksia liittyen muotivalokuvan 
elementtien tuttuuteen, tavallisuuteen ja tutun kohteen liioitteluun (peak shift). Näiden piirteiden 
on tutkittu vaikuttavan ihmisten esteettisiin mieltymyksiin. Tuttuutta, tavallisuutta tai tutun 
kohteen liioittelua voidaan ilmentää muun muassa kuvan mallin, vaatteen tai ympäristön kautta. 
Myös implisiittinen tieto on tiedostamatonta kognitiivisessa ajatusprosessissa. Kolmannessa 
vaiheessa kognitiivisessa ajatusprosessissa vaikuttaa eksplisiittinen eli tiedostettu tieto, joka 
liittyy muotivalokuvan tyylin ja sisällön ymmärtämiseen. Tähän vaikuttaa olennaisesti kuvan 
katsojan tietämys muotivalokuvan aiheeseen liittyen. Täten tietylle kohderyhmälle suunnattu 
muotivalokuva voi lisätä katsojan ymmärrystä, sillä huomioon on otettu kohderyhmälle 
ominaiset piirteet tyyleihin liittyen. Näiden ajatusvaiheiden jälkeen katsoja tekee oman arvionsa 
muotivalokuvasta. Tätä esteettisen objektin (muotivalokuvan) kognitiivista käsittelyä kutsutaan 
esteettiseksi kokemukseksi, joka synnyttää esteettisen arvostelman ja esteettisen emootion. Muun 
muassa positiivisen arvion seurauksena voi syntyä positiivinen esteettinen arvostelma ja emootio.
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Esteettisen kokemuksen kognitiivisen rakenteen ymmärtäminen voi olla hyvä väline muotivalokuvan 
toteuttajille haluttujen tunteiden ja mielikuvien synnyttämisessä kuluttajalle. Kuitenkin olennaisessa 
osassa muotivalokuvan toteuttamisessa sekä haluttujen tunteiden ja mielikuvien synnyttämisessä 
on toteuttajien “tatsi” työn tekemiselle. ‘“Tatsi” tarkoittaa tietynlaista ajan hermolla olemista. 
Maailman tarkkaileminen ja ympärillä olevien esteettisten ärsykkeiden havainnoiminen on tärkeää. 
Muotivalokuva toteutetaan siis osittain intuitiolla. Ei ole olemassa tiettyä mallia, jota noudat-
tamalla saa halutun lopputuloksen, on  ainoastaan välineitä, joita oikein käyttämällä voi onnistua. 
Muotivalokuvasta syntyvillä mielikuvilla ja emootioilla on yhteinen tekijä; kummatkin vaikuttavat 
olennaisesti muodin markkinointiviestinnässä.  Muodin markkinointiviestinnässä tärkeimmässä 
asemassa on asiakas, eli kuluttaja. Tästä syystä myös muotivalokuvan toteuttamisessa - muun 
muassa mallin ja ympäristön valinnoissa - on otettava huomioon kohderyhmä. Muotivalokuvalla 
pyritään siis välittämään haluttua viestiä tietylle kohderyhmälle, jotta heille syntyisi haluttu 
tunne ja mielikuvat yrityksestä tai tuotteesta. Tästä syystä tutkimukseni on saanut nimen: 
Viesti valokuvassa





Työni tarkoituksena oli tutkia muotivalokuvaa emootion ja mielikuvien käsitteiden kautta, 
sekä peilata muotivalokuvaa emootion ja mielikuvien synnyttäjänä markkinointiviestinnässä. 
Olen saanut tutkimuskysymyksiini vastaukset haastatteluiden sekä teoreettisen tiedon 
perusteella (ja enemmänkin). Tämä tutkimus on antanut varmuuden siitä, kuinka 
vaatetussuunnittelu, valokuvaus, muodin valokuvaus, markkinointiviestintä sekä psykologia 
linkittyvät vahvasti toisiinsa. Olen oppinut hyvin paljon tutkimukseni aikana ja toivon, että 
tutkimuksestani on hyötyä myös vaatetuslan opiskelijoille sekä muille aiheesta kiinnostuneille 
muotivalokuvia suunniteltaessa ja toteutettaessa. Tutkimustulokseni pohjautuvat kuuden 
asiantuntijan haastatteluun sekä valitsemaani teoreettiseen tietoon, joten tuloksia ei voida 
itsessään yleistää, mutta näiden aineistojen pohjalta ja tämän tutkimuksen kannalta tulokset 
ovat luotettavia ja hyödynnettävissä käytännössä esimerkiksi opetusmateriaalikäytössä.
Tutkimusta tehdessäni minulle heräsi ajatuksia muotivalokuvasta terminä, sen käyttötarkoituksista 
ja merkityksestä. Käsitteenä muotivalokuva sopii tutkimukseeni hyvin, mutta vaatetusalalla on 
myös paljon yrityksiä, jotka suunnittelevat, toteuttavat, markkinoivat ja myyvät vaatteita, joiden 
huomio ei ole muodissa vaan esimerkiksi tuotteen teknisissä yksityiskohdissa. Tällaisen yrityksen 
valokuvaa, jolla on samat pyrkimykset kuin muotivalokuvalla, eli emootion ja mielikuvien 
luominen yrityksestä tai tuotteesta (tosin eri lähtökohdista), ei mielestäni voida suoranaisesti 
käyttää termiä muotivalokuva. Kuvassa ei siis esitetä muotia, mutta vaate on kuitenkin 
keskipisteenä. Mielestäni tällaisiin tapauksiin sopisi valokuvan termiksi myös miellekuva. 
Miellekuvassa olisi samat tarkoitusperät ja samat  elementit kuin tutkimuksessani olen 
esitellyt muotivalokuvalle, mutta luonne on erilainen, sillä myös teknisistä yksityiskohdista 
voidaan synnyttää kuluttajalle emootiota ja mielikuvia, vaikka ne eivät itsessään ole muodissa.
Tutkimusta olisi mielenkiintoista jatkaa esimerkiksi perehtymällä kuluttajien näkemyksiin aiheeseen 
liittyen. Kuluttajille voisi tehdä esimerkiksi kyselytutkimusta heidän esteettisistä mieltymyksistään, 
tunteistaan ja mielikuvistaan, joita jokin muotivalokuva heissä herättää. Samat kysymykset voisi esittää 
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Miten saadaan onnistunut muotivalokuva?
Onko muotikuvalla muuta tarkoitusta kuin vaatteen esittäminen?
Mikä tekee hyvän, mikä huonon muotivalokuvan?
Mitä ovat muotivalokuvan kategoriat? (tuotekuva, PR-kuva, mainoskuva, toimituksellinen muo-
tivalokuva, näytöskuva), onko muita?
Teema 2. Emootio ja mielikuvat muotivalokuvassa
Miten muotivalokuvat luovat mielikuvia?
Mikä on neljästä elementistä tärkein mielikuvan luomista ajatellen (malli, ele, vaate, rekvisiitta)?
Miten muotivalokuvalla luodaan elämäntyyliä edustava kuva eikä pelkästään vaatteesta antava 
informatiivinen kuva?
Kuinka tärkeäksi rekvisiitta nousee kuvassa elämäntyyliä viestittäessä?
Teema 3. Muotivalokuva vaateyrityksen markkinointiviestinnässä
Etsiikö valokuva oikeaa kohderyhmää ja miten muotivalokuva pitää toteuttaa 
oikean kohderyhmän saavuttamiseksi?
Mitä asioita myydään kuluttajalle valokuvalla vaatteen lisäksi?
Voiko muotivalokuvalla esittää yrityksen identiteetti visuaalisena kuvana, 
ajatuksissa oleva idea silmin nähtävänä?
Miten yrityksen kannattaa lähteä visualisoimaan visiotaan?
Miten yrityksen aineeton pääoma, visio, voidaan esittää visuaalisesti niin, että se tuo esille oikeat asiat 
ja luo samat mielikuvat katsojalle kuin idea on ajatustasolla ollut yrityksen luojalla?
Mitä voidaan tehdä, että PR-, ja mainoskuvalla voidaan saavuttaa yrityksen tavoittelema yleisö?
Millainen muotivalokuvan pitäisi olla, että kuluttajan on helppo samaistua itselleen sopivaan 
elämäntyyliin ja yrityksen edustamiin arvoihin?
Millaisia asioita valokuvalla voidaan viestiä yrityksen arvoista?
Kuinka tärkeää yrityksen on viestiä valokuvassa elämäntyyliä?
Interview themes and questions in english:
Theme 1.  Fashion photography
Is there any other meaning in fashion photograph than showing the cloth?
What makes a good and bad fashion photograph?
How to get a successful fashion photograph?
What are the categories of fashion photograph?  (PR-photo, advert photo, editorial photo, fashion show 
photo.. etc) Do you think there are other categories?
How important is the prop in fashion photo?
What designer and photographer can do to have a successful collaboration, or is it important?
Theme 2. Emotion and mental image in fashion photo
How fashion photograph creates a mental image for the consumer?
What is the most important element when trying to create a mental image of the collection in fashion 
photograph? (model, posing, cloth, props, other?)
How to create image of the lifestyle and not only give information about the cloth in fashion photo-
graph?
How is it possible to express the emotion of the collection in fashion photograph?
Theme 3. Fashion photo in marketing and communication of clothing company
What else designer/brand is trying to sell to the consumer than the cloth?
What should be done to PR- and advert photo to reach the desired audience?
When looking a fashion photograph: What makes it easy for consumer to identify with lifestyle and 
values, which the designer is trying to reach for?
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